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ABSTRAK 
 
JULIANTO TAKASIHAENG MALAHA (E31112276) STRATEGI 
KOMUNIKASI ONEVISION DALAM MEMBANGUN JARINGAN 
PEMASARAN DI KOTA MAKASSAR(Dibimbing oleh Jeanny Maria 
FatimahdanKahar) 
 
Penelitianini bertujuan untuk: (1)mengetahui strategi komunikasi Onevision 
dalam membangun jaringan pemasaran Tiens di kota Makassar; (2) mengetahui 
hambatan yang dihadapi distributor dalam membangun jaringan pemasaran di 
kota Makassar.  
Penelitian ini dilakukan di kantor cabang Tiens Sulawesi dan Stokis 788 
Makassar. Informan dalam penelitian ditentukan menggunakan teknik purposive 
sampling yaitu dengan menetapkan kriteria-kriteria tertentu untuk menentukan 
informan.Tipe penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan 
menggunakan pendekatan kualitatif. 
Data primer diperoleh melalui observasi secara langsung dan wawancara 
mendalam dengan para informan. Sedangkan, data sekunder diperoleh dari 
pengumpulan data melalui dokumen berupa buku-buku, jurnal, internet, dan foto 
yang berhubungan dengan topik penelitian. Data yang berhasil dikumpulkan 
kemudian dianalisis dengan menggunakan Model Analisis Interaktif Miles dan 
Huberman. 
Hasil Penelitian menunjukkan bahwa distributor Tiens telah melakukan 
beberapa langkah dalam merumuskan strategi komunikasi, mulai dari mengenal 
khalayak, menyusun pesan, menetapkan metode, hingga seleksi dan penggunaan 
media. Peneliti juga menemukan bahwa Onevision memiliki pengaruh dalam 
menentukan strategi komunikasi yang dilakukan oleh distributor Tiens dalam 
membangun jaringan pemasaran. Faktor penghambat datang dari segi finansial, 
mental, perbedaan persepsi juga perbedaan karakter.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRACT 
 
 
JULIANTO TAKASIHAENG MALAHA (E31112276) ONEVISION 
COMMUNICATION STRATEGY IN BUILDING MARKETING 
NETWORK IN MAKASSARCITY (Supervised by Jeanny Maria Fatimah 
and Kahar) 
 
 This research aims to: (1)Know the communication strategy of 
Onevision in building Tiens marketing network in Makassar city; (2)Know the 
resistors that the distributor faces in building the marketing network in Makassa 
city. 
 
This research was done in. The informats for this research was selected by 
purpossive sampling with a certain criteria. This is a descriptive type of research 
with a qualitative approach.  
Primary data was acquired by direct observation and a thorough interview 
with the informants. While the secondary data was acquired by data recollection 
from various books, journals, websites, and pictures concerning the topic of this 
research. Data which had been collected was then be analyzed using 
MilesHuberman Interactive Analyses method. 
The results of this research shows thatTiens distributors have taken several 
steps in formulating communication strategies, ranging from knowing the 
audience, composing messages, setting methods, to the selection and use of the 
media.  Researchers also found that Onevision has an influence in determining the 
communication strategies undertaken by Tiens distributors in building marketing 
networks. Resisting factors come from financial, mental, perceptual differences as 
well as character differences. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
  
A. Latar Belakang Masalah 
Pergeseran dari era ekonomi pertanian menuju era industrialisasi, disusul 
dengan era informasi saat ini menghasilkan banyak terobosan baru. Demikian 
halnya dalam bidang pemasaran, keragaman strategi yang digunakan oleh suatu 
perusahaan dalam memasarkan produknyamenciptakan persainganketat.Sebaik 
atau sebagus apapun suatu produk, akan sia – sia jika perusahaan tidak mampu 
memasarkannya. Strategi yang diterapkan perusahaan harus berdasarkan dan 
dikembangkan mengikuti perkembangan pasar.Sehingga, perusahaan bisa 
meramalkan apa yang akan dilakukan ke depannya. 
Seiring perkembangan zaman, lahir sistem pemasaran yang baru, yaitu 
dengan menggunakan konsep jaringan manusia dengan terlebihdahulu 
menciptakan kepentingan/keperluan dari para individu/sumber dayamanusia yang 
terlibat dalam bisnis tersebut. Hal ini biasa disebut dengan Multi Level Marketing 
(MLM). MLMmerupakan sistem pemasaran yang memanfaatkan konsumen 
sebagai tenaga penyalur secara langsung, dimana tenaga penyalur disebut dengan 
istilah distibutor. Tampubolon (2007:21) mengemukakan definisi MLM sebagai 
berikut: 
MLM atau network marketing, adalah sebuah cara mendistribusikan dan 
menjual produk atau jasa melalui jaringan dari berbagai anggota mandiri 
sebagai Mitra Usaha, yaitu suatu cara yang sesungguhnya serupa tetapi 
tidak sama dengan penjualan tradisional melalui jaringan outlet. 
 
 
 
MLM sering disebut juga dengan istilah personal franchise, dimana orang 
- orang dalam bisnis tersebut (distributor) membeli izin usaha atau 
lisensibisnisnyadari perusahaan induknya untuk menawarkan suatu produk 
yangbermutu dan sistem yang baik, yang didukung oleh bahan-bahan pengajaran 
dansistem-sistem pemasaran yang sudah teruji efisiensinya. 
Sistem ini menggunakan modal yang kecil karena modalnya hanya untuk 
membuat lisensi izin usahanya dan untuk membeli produknya saja, jam kerja dan 
tempatnya fleksibel.Untuk menjalankan bisnis ini tidak dibutuhkan bangunan atau 
toko untuk menjalankannya.Selain itu, resiko untuk menjalankan bisnis MLM ini 
juga kecil karena modalnya relatif kecil dan untuk menjalankan bisnis ini tidak 
membutuhkan latar belakang khusus karena nantinya akan ada sekolah bisnis 
yang mengajarkan cara-cara untuk menjalankan bisnis ini yang juga dibantu dan 
dibimbing oleh para tim kerja. 
Banyak orang yang menyatakan bahwa MLM merupakan suatu sistem 
pemasaran baru yang bisa menghasilkan kekayaan dengan sangat cepat. Namun di 
sisi lain, banyak juga orang yang menyatakan bahwa semua MLM dikategorikan 
dalam skema penipuan keuangan, hanya menguntungkan orang yang berada diatas 
atau orang yang lebih dahulu bergabungnya, bisnis yang sama seperti money game 
(permainan uang), terlalu banyak orang yang gagal, sehingga mereka menolak 
keberadaan bisnis MLM. Terjadinya kesalahpahaman tersebut karena kurangnya 
informasi yang berkembang di masyarakat yang membuat masyarakat menjadi 
trauma terhadap sebuah bisnis yang menggunakan sistem MLM (Santoso:2008).  
 
 
Salah satu ciri yang membedakan MLM murni dengan MLM money game 
(Royan 2002:29) adalah dalam MLM murni biaya mendaftar sebagai distributor 
murah, ada produk yang di jual, komisi dapat diambil dengan mudah, perhitungan 
komisi dan poin penjualan dilakukan secara adil, terbukti ada yang sukses, 
tergabung dalam APLI (Assosiasi Penjualan Langsung Indonesia). Hingga tahun 
2016, tercatat ada 89 perusahaan MLM yang terdaftar dalam APLI. 
(http://www.apli.or.id/anggota/) 
Tiens Gorup Co.Ltd merupakan salah satu perusahanyang menggunakan 
konsep MLM yang berkembang pesat di Indonesia dan resmi terdaftar di APLI. 
Didirikan pada tahun 1992 di Tianjin, China, oleh Mr. Li Jinyuan, salah satu 
orang terkaya di China dengan total aset leibh dari USD 10 Milyar.Perusahaan ini 
mulai ekspansi ke luar negeri tahun 1998. Tiens masuk Indonesia pada tahun 
2000, diterima oleh Megawati Soekarno Putri yang pada waktu itu menjabat 
sebagai Presiden Indonesia. Produk-produk utama dari perusahaan Tiens adalah 
produk makanan kesehatan (health food) yang dibuat berdasarkan  resep 
pengobatan dari kebudayaan Tiongkok kuno yang telah  berusia 500 tahun. 
Pendiri Tiens, Mr. Li Jinyuan lulus dari Univesitas Nankai meraih gelar 
pascasarjana dan kualitas ekonomi senior Mr. Li Jinyuan kini menjabat sebagai 
direktur utama presiden Tiens dan ketua dewan direksi, CEO TiensBiotech Group 
(USA) inc. dan mendapat gelar Doktor Honouris Causa dari UNESCO PBB. 
Sebagai seorang pengusaha, pendidik, filantropis, dan aktivis sosial yang terkenal, 
Mr. Li Jinyuan pada masa mudanya telah menerjunkan diri ke usaha energi, 
makanan, farmasi, dan sebagainya. Oleh sebab itu beliau telah memiliki 
 
 
akumulasi pengalaman substansial dan keahlian pengalaman di bidang 
pengelolaan perusahaan. 
Kini, dengan cakupan bisnis yang menjangkau lebih dari 190 negara, 
Tiens Group telah memiliki kantor cabang di lebih dari 110 negara. Diantaranya 
Indonesia, Rusia, Ukraina, Kazakhstan, Kongo, Hungaria, Afrika Selatan, Peru, 
India dan Kolombia. Tiens Group berhasil tampil sebagai gaya hidup pilihan 
dalam bidang kesehatan, kecantikan, serta menciptakankebahagiaan dan 
kesejahteraan bagi lebih dari 20 juta keluarga.  
Keberhasilan sebuah perusahaan MLM tidak lepas dari adanya peranan 
sebuah Support System. Robert T Kiyosaki (2002) dalam bukunya The Business 
School  menganjurkan untuk memilih bisnis pemasaran jaringan yang memiliki 
‘sekolah bisnis’. Dalam MLMyang baik, ada support system yang berfungsi 
sebagai sekolah bisnis sekaligus sebagai lingkungan yang sangat positif 
untukberkembang dan berhasil.  
Tiens memiliki support system Onevision. Onevision (2015:1) merupakan 
organisasi nirlaba yang membantu distributor Tiens menyediakan sistem yang 
telah teruji dengan menyediakan pertemuan, webinar dan sejumlah alat bantu 
berupa majalah, DVD, brosur, dan leaflet yang membantu dalam mempengaruhi 
prospek. Onevision berhasil mendapatkan penghargaan NDO (New Distributor 
Growth Benchmark System Team) terbaik nomor 1 dunia pada tahun 2016 
(http://onevision.web.id). 
Di Indonesia, Tiens memiliki beberapa kantor cabang di beberapa daerah. 
Untuk wilayah Sulawesi, kantor cabang Tiens berpusat di kota Makassar jalan 
 
 
gunung latimojong. Dalam perkembangannya, dalam 5 tahun terakhir bisnis Tiens 
di Sulawesi semakin diminati dengan jumlah new distributor 8.400 orang pada 
tahun 2016. Sedangkan pada tahun 2015, jumlah new distributor terhitung 8300 
orang dengan omzet penjualan produk Rp10.956.000.000,- dan pada tahun 2016 
mengalami peningkatan dengan omzet Rp11.080.000,-  
Agar berhasil memiliki bisinis yang besar dengan hasil yang besar, sangat 
penting untuk membangun jaringan bisnis.Pendapatan distributor bergantung pada 
besar kecilnya jaringan dan produktivitas setiap anggota jaringan dalam 
memasarkan dan merekrut anggota baru. Jadi, bukan keahlian menjual yang perlu 
ditingkatkan melainkan bagaimana caranya untuk sukses membangun hubungan / 
relasi dengan downline atau konsumen. 
Perubahan pada masa perekonomian menuntut adanya sikap menyesuaikan 
diri terhadap persaingan dalam lingkungan bisnis. Persaingan bukan hanya dari 
sesama distributor Tiens, namun juga datang dari saingan MLM lain. Oleh sebab 
itu, membangun jaringan bisnis sangat perlu untuk dilakukan. Peningkatan 
volume penjualan otomatis meningkat ketika distributor berhasil membangun 
jaringan bisnis. Karena, bersama – sama dengan downline dalam satu tim bisnis 
melakukan penjualan, dan terus menambah jumlah anggota dalam tim bisnis 
untuk kemudian membina mereka dalam melakukan penjualan dan juga 
menambah jumlah anggota tim bisnis. 
Tidak semua distributor Tiens berhasil membangun jaringan bisnis. Butuh 
kesabaran, ketekunan dan fokus untuk membangun jaringan bisnis yang kuat. 
Bahkan terkadang diperlukan waktu bertahun – tahun dalam mendirikan jaringan 
 
 
bisnis yang kokoh, yang memberikan passive income nantinya.Sebagaimana kita 
ketahui bahwa suatu tujuan akan tercapai apabila mengaplikasikan startegi yang 
tepat, demikian pula dengan proses terbentuknya sebuah jaringan bisnis juga 
memerlukan strategi yang baik terutama strategi komunikasi. Dengan adanya 
strategi komunikasi yang terarah maka akan ada kejelasan tentang apa saja yang 
harus dilakukan dan dikaji agar tujuan yang telah ditetapkan dapat tercapai. Tanpa 
strategi dan pengelolaan jaringan secara baik dan berkelanjutan, kecil 
kemungkinan untuk bertahan menghadapi berbagai hambatan dalam 
mempertahankan jaringan bisnis. 
Keberhasilan sebuah perusahaan MLM tidak lepas dari adanya peranan 
sebuah Support System. Support System pada perusahaan MLM memberikan 
sarana pelatihan – pelatihan atau training dan pengalaman dari orang yang 
berhasil menjalankan bisnis MLM. Support System merupakan sebuah wadah 
untuk memberikan panduan yang lengkap, jelas, serta berjenjang dengan (Leader 
2007:31).  
Onevision (2015:1) merupakan organisasi pendukung dari Tiens Indonesia 
yang membantu distributor Tiens menyediakan sistem yang telah teruji dengan 
menyediakan pertemuan, webinar dan sejumlah alat bantu berupa majalah, DVD, 
brosur, dan leaflet yang membantu dalam mempengaruhi prospek. Onevision 
berhasil mendapatkan penghargaan NDO (New Distributor Growth Benchmark 
System (Team) terbaik nomor 1 dunia pada tahun 2016 (Sumber: 
http://onevision.web.id). 
 
 
Agar berhasil membangun dan mengembangkan aset maka, diperlukan 
startegi komunikasi yang tepat agar tujuan yang hendak dicapai dapat terwujud 
dengan efektif dan efisien. Menurut Onong Uchjana Effendi dalam buku berjudul 
dimensi – dimensi komunikasi menyatakan bahwa: 
Strategi komunikasi merupakan panduan dari perencanaan komunikasi 
(communication planning) dan manajemen (communications management 
untuk mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut strategi 
komunikasi harus dapat menunjukkan bagaimana operasionalnya secara 
taktis harus dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan (approach bisa 
berbeda sewaktu – waktu tergantung drai situasi dan kondisi. 
 
Menurut Anwar Arifin dalam startegi komunikasi, adalah: 
Keseluruhan keputusan kondisional tentang tindakan yang akan 
dijalankan, guna mencapai tujuan. Jadi merumuskan strategi komunikasi, 
berarti memperhitungkan kondisi dan situasi (ruang dan waktu) yang 
dihadapi dan yang akan mungkin dihadapi di masa depan, guna mencapai 
efektivitas. Dengan strategi komunikasi ini, berarti dapat ditempuh 
beberapa cara memakai komunikasi secara sadar untuk menciptakan 
perubahan pada diri khalayak dengan mudah dan cepat. 
 
 Jadi, strategi komunikasi merupakan salah satu senjata untuk mencapai 
keberhasilan dari tujuan organisasi yang dalam kaitannya dengan Onevision 
dalam hal ini adalahOnevision merupakan organisasi pendukung yang membantu 
para distributor Tiens dalam membangun dan mengembangkan asset di bisnis 
MLM Tiens. 
Strategi komunikasi sendiri adalah kumpulan dari metode, pelaku, sasaran, 
dan capaian akhir (effect) yang ditentukan sesuai tujuan dari penggunaan strategi 
komunikasi. Karena salah satu tujuan dari strategi komunikasi yang ingin dicapai 
adalah semakin luasnya jaringan bisnis maka komponen strategi dipusatkan untuk 
 
 
dapat menghasilkaan capaian akhir dalam bentuk lahirnya terciptanya jaringan 
yang luas. 
Dalam penelitian yang dilakukan oleh Naila Vellayanti (2013), diketahui 
bahwa setiap anggota yang telah bergabung dengan Tiens selalu di dorong untuk 
melakukan perekrutan prospek, agar membangun jaringan lebih besar untuk 
mempermudah pencapaian target penjualan yang nantinya akan menghasilkan 
reward yang telah ditawarkan perusahaan. 
Dalam penelitian ini peneliti ingin menelitibagaimana strategi 
komunikasiOnevision dalam membangun jaringan pemasaran Tiens yang 
dilakukan distributor dalam upaya membangun jaringan bisnis. Dalam hal ini 
berhasil membangun sebuah organisasi dari sejumlah besar penjual yang 
mencakup orang yang direkrut langsung (frontline) dan orang – orang yang 
direkrut oleh orang – orang yang direkrut lebih awal. 
Berdasarkan beberapa pemaparan di atas, penulis tertarik untuk mengkaji 
lebih dalam penelitian dengan judul: 
 “Strategi Komunikasi Onevision dalam Membangun 
JaringanPemasaran Tiens di Kota Makassar:” 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian tersebut, penulis mengangakat rumusan masalah 
sebagai berikut: 
1. Bagaimana strategi komunikasi Onevision dalam membangun jaringan 
pemasaran Tiens di kota Makassar ? 
 
 
2. Hambatan apa saja yang dihadapi distributor Tiens dalam membangun 
jaringan pemasaran di kota Makassar ? 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui strategi komunikasi Onevision dalam membangun 
jaringan pemasaran Tiens di kota Makassar. 
b. Untuk mengetahui hambatan yang dihadapi distributor dalam membangun 
jaringan pemasaran di kota Makassar. 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Secara Teoritis 
 Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sarana untuk 
menambah pengetahuan tentang Ilmu Komunikasi, khususnya mengenai 
Strategi Komunikasi. 
b. Secara Praktis 
 Sebagai bahan masukan dan saran bagi distributor Tiens dalam 
membangun jaringan tentang strategi komunikasi yang diterapkan. 
 
D. Kerangka Konseptual 
1. Strategi Komunikasi 
Bittel menyatakan (Alma, 1998: 53) bahwa “Definition of strategy 
is fundamental plan of action that is intended to accomplish the company’s 
objectives” (definisi strategi adalah suatu rencana fundamental untuk 
mencapai tujuan perusahaan). Menurut Wilson (1982: 23) strategi 
 
 
didefinisikan sebagai diciptakan dan dilaksanakannya rencana-rencana 
yang dirancang untuk mencapai sasaran jangka panjang dan demikian 
strategi itu akan mendorong diadakannya perubahan besar dalam 
hubungan tersebut dengan lingkungan yang kompetitif. Berdasarkan 
pengertian strategi di atas dapat disimpulkan bahwa strategi adalah suatu 
usaha atau upaya yang direncanakan, dirancang, dan diputuskan untuk 
mengelola suatu tujuan yang ingin dicapai dengan tepat. 
Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia strategi adalah rencana 
yang cermat mengenai kegiatan untuk mencapai tujuan khusus. Sedangkan 
strategi bertahan hidup (coping strategy) diartikan siasat untuk 
menanggulangi persoalan. Menurut Snel dan Staring srategi bertahan 
hidup merupakan tindakan yang dipilih secara sadar oleh individu dan 
rumah. tangga yang miskin secara sosial ekonomi. Dalam formulasi lain, 
Yusuf Bangura menyatakan bahwa strategi bertahan hidup merupakan cara 
individu dan rumah tangga “biasa” (ordinary) mengatur dirinya untuk 
hidup. 
Dalam bukunya Strategi Komunikasi, Sebuah Pengantar Ringkas 
Anwar Arifin menawarkan strategi – strategi komunikasi, yaitu : 
a. Mengenal khalayak 
Mengenal khalayak haruslah merupakan langkah pertama bagi 
komunikator dalam usaha komunikasi yang efektif. Sebagaimana telah 
dijelaskan, dalam proses komunikasi, khalayak itu sama sekali tidak 
pasif, melainkan aktif, sehingga antara komunikator dan komunikan 
 
 
bukan saja terjadi saling hubungan, tetapi juga saling mempengaruhi. 
Artinya, khalayak dapat dipengaruhi oleh komunikan atau khalayak. 
Dalam komunikasi dalam proses komunikasi, baik 
komunikator maupun khalayak, mempunyai kepentingan yang sama. 
Untuk menciptakan persamaan kepentingan tersebut, maka 
komunikator harus mengerti dan memahami kerangka pengalaman dan 
kerangka referensi khalayak secara tepat dan saksama, yang meliputi : 
1. Kondisi kepribadian dan kondisi fisik khalayak yang terdiri 
dari: 
• Pengetahuan khalayak mengenai pokok persoalan 
• Kemampuan khalayak untuk menerima pesan - pesan 
lewat  media yang digunakan  
• Pengetahuan khalayak terhadap perbendaharaan kata -  
kata yang digunakan, 
2. Pengaruh kelompok dan masyarakat serta nilai-nilai dan 
norma-norma kelompok dan masyarakat yang ada, 
3. Situasi dimana khalayak itu berada 
Sementara itu Schoenfeld mengemukakan klasifikasi khalayak 
sebagai berikut: 
1. Innovator ataupun penemu ide adalah orang-orang yang kaya 
akan idea baru dan karenanya mudah atau sukar menerima idea 
baru orang lain. 
 
 
2. Early adopter atau orang-orang yang cepat bersedia untuk 
mencoba apa yang dianjurkan kepadanya. 
3. Early majority atau kelompok orang-orang yang mudah 
menerima ide-ide baru asal saja sudah diterima oleh orang 
banyak. 
4. Majority atau kelompok dalam jumlah terbanyak yang 
menerima  atau menolak ide baru, terbatats pada suatu daerah. 
5. Non-adopter ataupun orang-orang yang tidak suka menerima 
ide baru dan mengadakan perubahan-perubahan atas 
pendapatnya yang semula. 
b. Menyusun pesan. 
Setelah mengenal khalayak dan situasinya, maka langkah 
selanjutnya dalam perumusan strategi ialah menyusun pesan, yaitu 
menentukan tema dan materi. Syarat utama dalam mempengaruhi 
khalayak dari pesan tersebut ialah mampu membangkitkan 
perhatian. Cara – cara pengorganisasian pesan antara lain adalah 
sebagai berikut: 
1. Deduksi: inti pokok pesan kita sampaikan terlebih dahulu baru 
kemudian penjelasan – penjelasan serta perincian – perincian 
menyusul diberikan. 
2. Induksi: kebalikan dari deduksi. Yang disampaikan pertama 
kali adalah uraian – uraian, detil – detil dari suatu gagasan yang 
 
 
susunannya mengarah pada suatu kesimpulan yang diberikan 
pada akhir kegiatan komunikasi. 
3. Kronologis: pesan komunikasi disampaikan menurut urutan 
waktu terjadinya peristiwa. 
4. Spasial: pesan komunikasi disampaikan menurut urutan tempat. 
5. Topical: pesan komunikasi disampaikan menurut urutan 
prioritas tertentu. Dari yang penting ke kurang penting, dari 
yang tidak menarik ke menarik, dari konsep / pengertian yang 
sudah dikenal ke yang asing. Dapat berlaku pula sebaliknya. 
6. Kausal: pesankomunikasi disajikan dengan urutan “sebab” 
kemudian “akibat” atau sebaliknya. 
c. Menetapkan Metode. 
Seperti telah disinggung, bahwa mencapai efektifitas dari 
suatu komunikasi selain akan tergantung dari kemantapan isi 
pesan, yang diselaraskan dengan kondisi khalayak dan sebagainya. 
Strategi menerapkan metode berguna untuk membantu 
mengefektifkan strategi sebelumnya agar lebih efektif. Arifin 
menawarkan beberapa metode komunikasi, yaitu: 
1. Redundancy (Repetition) adalah cara mempengaruhi khalayak 
dengan jalan mengulang-ulang pesan kepada khalayak. 
Manfaat lainnya adalah bahwa khalayak tidak akan mudah 
melupakan hal yang penting yang disampaikan berulang – 
ulang itu. 
 
 
2. Canalizing, untuk mempengaruhi khalayak haruslah terlebih 
dahulu mengerti tentang kerangka referensi dan lapangan 
pengalaman dari khalayak tersebut dan kemudian menyusun 
pesan dan metode yang sesuai dengan itu. Hal tersebut 
dimaksudkan agar khalayak tersebut pada permulaan dapat 
menerima pesan yang kita lontarkan kepadanya, kemudian 
secara perlahan-lahan dirubah pola pemikiran dan sikapnya 
yang telah ada, kearah yang dikehendaki. 
3. Informatif, dalam publisistik atau komunikasi massa dikenal 
salah satu bentuk pesan yang informatif, yaitu suatu bentuk isi 
pesan yang bertujuan mempengaruhi khalayak dengan jalan 
(metode) memberikan penerangan. 
4. Persuasif, berarti mempengaruhi dengan cara membujuk. 
Dalam hal ini khalayak digugah baik pikirannya, maupun dan 
terutama perasaannya. 
5. Edukatif, cara mempengaruhi khalayak dari suatu pernyataan 
umum yang dilontarkan, dapat diwujudkan dalam bentuk pesan 
yang berisi: pendapat – pendapat, fakta – fakta dan pengalaman 
– pengalaman. 
6. Kursif, berarti mempengaruhi khalayak dengan jalan memaksa. 
Dalam hal ini khalayak dipaksa, tanpa perlu berfikir lebih 
banyak lagi, untuk menerima gagasan – gagasan atau ide – ide 
yang dilontarkan. Oleh karena itu pesan dari komunikasi ini 
 
 
selain berisi pendapat – pendapat juga berisi ancaman – 
ancaman. 
d. Seleksi dan penggunaan media. 
Penggunaan media sebagai alat penyalur ide, dalam rangka 
merebut perhatian masyarakat pada abad ini, adalah suatu 
keharusan. Sebab selain media massa dapat menjangkau jumlah 
besar khalayak, juga dewasa ini rasanya kita tak dapat lagi hidup 
tanpa surat kabar, radio, film, televisi, bahkan internet. Dan 
agaknya alat – alat tersebut kini betul – betul telah muncul sebagai 
alat komunikasi massa yang sejati yang selain berfungsi sebagai 
alat penyalur, juga mempunyai fungsi sosial yang kompleks. 
Sebagaimana dalam menyusun pesan dari suatu komunikasi 
yang ingin dilancarkan, kita harus selektif dalam arti menyesuaikan 
keadaan dan kondisi khalayak, maka dengan sendirinya dalam 
penggunaan media pun harus demikian pula. Kapan harus 
menggunakan media konvensional dan kapan harus menggunakan 
media baru. Hal ini karena masing – masing media tersebut 
mempunyai kemampuan dan kelemahan – kelemahan tersendiri 
sebagai alat. 
2. Jaringan Sosial (Social Network) 
Definisi jaringan yang ada pada umumnya digunakan oleh para 
sosiolog sangat luas dan mencakup pasar maupun hierarki sebagaimana 
dipahami oleh para ekonom. Jaringan didefinisikan organisasi formal di 
 
 
mana tidak ada sumber formal dari otoritas yang berdaulat, sementara 
yang lain memahami sebagaimana serangkaian hubungan atau aliansi 
informal diantara berbagai orgnisasi yang masing-masing mungkin 
bersifat hierarkis, tapi berhubungan satu dengan yang lain melalui 
hubungan-hubungan kontekstual vertikal. Jika memahami jaringan bukan 
sebagai tipe organisasi formal, tetapi sebagai modal sosial akan mendapat 
wawasan yang lebih baik mengenai fungsi ekonomi jaringan tersebut. 
Dengan pandangan ini, jaringan merupakan hubungan moral kepercayaan. 
Jaringan diartikan sebagai sekelompok agen – agen individual yang 
melampaui nila-nilai atau norma-norma dalam jaringan usaha.  
Masyarakat selalu berhubungan sosial dengan masyarakat yang 
lain melalui berbagai variasi hubungan yang berdampingan dan dilakukan 
berdasarkan atas prinsip kesukarelaan (voluntary), kesamaan (equality), 
kebebasan (freedom), dan keadaban (civility). Kemampuan masyarakat 
untuk menyatukan diri dalam pola hubungan sinergitas inilah yang 
menentukan besar kecilnya modal sosial. Jaringan hubungan sosial ini 
akan diwarnai oleh tipologi khas sejalan dengan karaketristik dan orientasi 
kelompok. 
Ada yang dibentuk secara tradisional berdasar garis keturunan 
(linerge), pengalaman sosial turun-temurun (repeated social experience), 
dan kesamaan kepercayaan pada dimensi keTuhanan (religious believe). 
Sebaliknya ada masyarakat yang dibangun atas pengelolaan organisasi 
yang lebih modern dengan partisipasi yang lebih baik dan memiliki 
 
 
rentang jaringan yang lebih luas. Granoveter membedakan jaringan sosial 
antara ikatan “yang kuat dan yang lemah”, ikatan kuat misalnya hubungan 
antara seseorang dan teman karibnya, dan ikatan lemah misalnya 
hubungan antara seseorang dan kenalannya. Ikatan lemah dapat menjadi 
sangat penting, seorang individu tanpa ikatan lemah akan merasa terisolasi 
dalam sebuah kelompok yang ikatannya sangatkuat dan akan kekurangan 
informasi tentang apa yang terjadi di kelompok lain atau pun masyarakat 
luas.  
Granoveter juga menegaskan bahwa ikatan ikatan yang kuat pun 
mempunyai nilai, misalnya orang mempunyai ikatan memiliki motivasi 
lebih besar untuk saling membantu dan lebih cepat untuk saling 
memberikan bantuan. Selanjutnya jaringan usaha yang berbasis pada 
aktivitas ekonomi, Granoveter menjelaskan adanya keterlekatan perilaku 
ekonomi dalam hubungan sosial dengan melalui jaringan social yang 
terjadi dalam kehidupan ekonomi. Pada tingkatan antar individu, jaringan 
sosial dapat diartikan sebagai rangkaian hubungan yang khas di antara 
sejumlah orang dengan sifat tambahan, yang ciri-ciri dari hubungan ini 
sebagai keseluruhan yang digunakan untuk menginterpretasikan tingkah 
laku sosial dari individu - individu yang terlibat. Jaringan telah lama 
dilihat sebagai suatu hal yang sangat penting dalam keberhasilan bisnis. 
Fungsi jaringan-jaringan diterima sebagai suatu sumber informasi penting 
yang dapat menentukan dalam mengeksploitasi peluang bisnis. 
3. Komunikasi Pemasaran 
 
 
Secara definisi yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran 
adalah kegiatan untuk memperkenalkan suatu produk kepada konsumen, 
sehingga konsumen mengetahui tentang produk tersebut, baik dari nama 
merek, kemasan, harga maupun tempat pemasaran. Menurut William G. 
Nickles dalam Safrin (2004:1) yang dimaksud dengan komunikasi 
pemasaran adalah proses pertukaran informasi yang dilakukan secara 
persuasif sehingga proses pemasaran dapat berjalan secara efektif dan 
efisien.  
Sedangkan menurut the Chartered Institute of Marketing (CIM) 
seperti yang ditulis oleh Delozier (1976) dan dikutip oleh Chriss Fill 
dalam bukunya Marketing Communication (1995) mengatakan 
komunikasi pemasaran adalah proses untuk menyajikan serangkaian pesan 
yang terpadu dan dapat menstimuli pasar yang tujuannya untuk 
menumbuhkan serangkaian respon pada pasar tersebut dan menciptakan 
saluran penerima, menterjemahkan dan bertindak sesusia dengan pesan-
pesan dari pasar yang tujuannya agar dapat memodifikasi pesan-pesan 
yang akan disajikan dan mengidentifikasi peluang-peluang aktifitas 
komunikasi yang baru (Machfoedz, 2010: 1-4).  
Sementara dilihat dari etimologi kata, komunikasi pemasaran 
terdiri dari 2 kata yaitu: komunikasi dan pemasaran. Secara umum yang 
dimaksud dengan komunikasi ialah proses penyampaian pesan dari 
seorang komunikator kepada komunikan. Sedangkan pemasaran ialah 
 
 
kegiatan yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan khalayak terhadap 
suatu produk. 
Dari pemaparan kerangka teori, maka kerangka konseptual dari 
penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.1 Bagan Kerangka Konsep 
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Definisi operasional dimaksudkan untuk menghindari ambiguitas pada 
pemahaman beberapa istilah yang digunakan dalam penelitian ini. Berikut adalah 
definisi istilah-istilah tersebut: 
1. Onevision merupakan organisasi pendukung dari Tiens Indonesia yang 
membantu distributor tiens menyediakan sistem yang telah teruji dengan 
menyediakan pertemuan, webinar dan sejumlah alat bantu berupa majalah, 
DVD, brosur, dan leaflet yang membantu dalam mempengaruhi prospek 
2. Hambatan komunikasi merupakan faktor – faktor yang menghambat dalam 
proses membangun dan mengembangkan jaringan. 
3. Strategi komunikasi merupakan cara atau upaya yang dilakukan oleh 
distributor tiens untuk mencapai suatu tujuan membangun jaringan pemasaran 
di kota makassar. 
4. Analisis khalayak yang dimaksud adalah bagaimana onevision menentukan 
siapa saja yang akan menjadi khalayak dalam membangun jaringan pemasaran 
di kota makassar. 
5. Strategi pesan yang dimaksud adalah bagaimana pesan komunikasi yang 
dikemas Onevision untuk membangun jaringan pemasaran di kota makassar. 
6. Strategi penggunaan metode yang dimaksud adalah metode komunikasi yang 
digunakan Onevision dalam membangun jaringan pemasaran di kota 
makassar. 
7. Strategi seleksi dan penggunaan media yang dimaksud adalah media yang 
digunakan untuk membangun jaringan pemasaran di kota makassar. Media 
massa dan non massa. 
 
 
8. Jaringanpemasaran tiens di kota makassarmerupakan sebuah organisasi dari 
sejumlah besar penjual yang mencakup orang yang direkrut langsung 
(frontline) dan orang – orang yang direkrut oleh orang – orang yang direkrut 
lebih awal. 
 
F. Metode Penelitian 
1. Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini dilakukan selama kurang lebih tiga bulan terhitung 
dari bulan Aprilsampai Juni 2017 memiliki lokasi penelitian diKantor 
Cabang Tiens Sulawesi, dan Stokis Tiens 788. 
2. Tipe Penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif. Penulis 
bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh 
subyek penelitian misalnya perilaku, tindakan, motivasi dan lainnya. 
Metodologi penelitian kualitatif sebagai prosedur yang menghasilkan data 
deskriptif berupa kata – kata tertulis lisan dari orang – orang dan perilaku 
yang dapat diamati (Moleong 2010). Penelitian deskriptif hanya 
memaparkan situasi atau persitiwa penelitian, tidak mencari atau 
menjelaskan hubungan, tidak menguji hipotesis atau membuat prediksi. 
Penulis bertindak hanya sebagai pengamat, hanya membuat kategori 
perilaku, mengamati gejala dan mencatat dalam buku observasinya 
(Rakhmat 2004:4). Dengan metode ini, penulis berusaha mengumpulkan 
informasi yang dikenakan dengan distributor MLM Tiens. 
3. Teknik Penentuan Informan 
 
 
Pemilihan informan dalam penelitian ini dilakukan dengan cara 
dipilih secara sengaja (purposive sampling) yaitu orang – orang yang 
dianggap dapat memberikan informasi yang berhubungan dengan masalah 
yang diteliti.  
  Adapun kriteria informan, yaitu : 
- Orang yang terdaftar dan aktif sebagai distributor Tiens. 
- Memiliki peringkat bisnis minimal *8. 
 Peneliti memilih sampel sebanyak 7 orang distributor minimal 
berperingkat *8. Karenasudah mencapai peringkat bergengsi tersebut dan 
telah memiliki pengalaman dalam membangun jaringan pemasaran yang 
kuat, minimal satu hingga dua tahun. Informan dianggap memiliki 
informasi yang dibutuhkan peneliti dalam menjawab pertanyaan penelitian 
sebagai narasumber yang tepat dalam memberikan informasi sesuai 
dengan rumusan masalah yang dikemukakan oleh peneliti. 
4. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang penulis lakukan adalah: 
a. Data Primer, yaitu data penelitian yang diperoleh secara langsung dari 
sumber asli (tidak melalui perantara) yang secara khusus dikumpulkan 
oleh penulis untuk menjawab permasalahan dalam penelitian.  
1) Observasi / Pengamatan 
Penulis melibatkan diri secara langsung di lapangan untuk 
mengumpulkan data. Dimulai dari bulan. 
2) Wawancara Mendalam 
 
 
Penulis melakukan wawancara dengan informan yang telah dipilih 
berdasarkan teknik pemilihan informan. Wawancara bersifat 
langsung, agar mendapatkan informan yang akan mendukung data 
hasil observasi. 
b. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh penulis secara tidak langsung 
yang bukan diusahakan sendiri pengumpulannya oleh penulis. Data 
tersebut meliputi studi kepustakaan, yang diperoleh dengan 
mempelajari brosur, majalah, yang dimilki MLM Tiens, serta literatur 
yang berhubungan dengan penelitian ini.  
5. Teknik Analisis Data 
Dalam penelitian ini, penulis menggunakan analisis data model 
interaktif Miles dan Huberman, sebagai berikut: 
• Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dilakukan untuk memperoleh informasi 
berupa kalimat – kalimat yang dikumpulkan melalui kegiatan 
observasi, wawancara mendalam (indepth interview), dan dokumen.  
Meluiputi data mentah yang tidak teratur, sehingga perlu analisis agar 
data menjadi teratur. 
• Data Reduction (Reduksi Data) 
Reduksi data merupakan proses seleksi, fokus pada 
penyederhanaan dan abstraksi dari field note (data mentah) yang 
diperoleh dari catatan lapangan. Diperlukan data yang relevan dengan 
 
 
konteks penelitian melalui kontak langsung dengan informan, 
kejadian, dan situasi di lokasi penelitian. 
 
• Data Display (Penyajian Data) 
Data yang sudah dikumpulkan diklasifikasikan dan disusun 
agar lebih mudah dipahami. Maksudnya data disajikan dalam bentuk 
grafik, matrik, gambar, skema, jaringan kerja, table, teks yang bersifaat 
naratif.  Sehingga akan memudahkan untuk memahami apa yang 
terjadi dan pengambilan tindakan selanjutnya. 
• Conlusion Drawing/Verifying (Menarik Kesimpulan) 
Proses pengambilan keputusan berdasarkan narasi yang disusun 
sebelumnya yang bertujuan memahami tafsiran dalam konteksnya 
dengan masalah secara keseluruhan dan memberikan jawaban atas 
masalah yang diteliti. Masih bersifat sementara, kesmpulan akhir 
dilakukan setelah pengumpulan data berakhir. 
 
 
 
 
 
Gambar 1.2 Model Analisis Interaktif Miles dan Hubberman 
Sumber: (Sugiyono 2013:353) 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Strategi Komunikasi 
Berhasil atau tidaknya kegiatan komunikasi secara efektif banyak 
ditentukan oleh penentuan strategi komunikasi. Di lain pihak jika tidak ada 
strategi komunikasi yang baik efek dari proses komunikasi bukan tidak mungkin 
akan menimbulkan pengaruh negatif. Untuk menilai proses komunikasi dapat 
ditelaah dengan menggunakan model-model komunikasi. Dalam proses kegiatan 
komunikasi yang sedang berlangsung atau sudah selesai prosesnya maka untuk 
menilai keberhasilan proses komunikasi tersebut terutama efek dari proses 
komunikasi tersebut digunakan telaah model komunikasi.  
Menurut Smith (2005:3) dalam “Strategic Planning For Piblic Relations” 
adalah kegiatan atau kampanye komunikasi yang sifatnya informasional maupun 
persuasive untuk membangun pemahaman dan dukungan terhadap suatu ide, 
gagasan atau kasus, produk maupun jasa yang terencana yang dilakukan oleh 
suatu organisasi baik yang berorientasi laba maupun nirlaba, memiliki tujuan, 
rencana dan berbagai alternative berdasarkan riset dan memiliki evaluasi. 
Pearce dan Robin (1997:20) mendefinisikan strategi sebagai berikut, yaitu 
kumpulan keputusan dan tindakan yang menghasilkan perumusan (formulasi) dan 
pelaksanaan (implementasi) rencana – rencana yang dirancang untuk mencapai 
sasaran – sasaran organisasi / perusahaan. 
 
 
Menurut Ronald D. Smith (2002:5) strategi komunikasi diawali dengan 
penelitian dan diakhiri dengan evaluasi yang dilakukan secara berkala, strategi ini 
diterapkan pada lingkungan tertentu yang melibatkan organisasi tersebut dan 
public yang berbeda yang berhubungan dengan organiasi baik langsung maupun 
tidak langsung. 
Arti dari strategi komunikasi menurut Onong Uchjana Effendi dalam buku 
yang berjudul “Dimensi – dimensi Komunikasi” menyatakan bahwa, strategi 
komunikasi merupakan panduan dari perencanaan komunikasi dan manajemen 
untuk mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersenut strategi komunikasi 
harus dapat menunjukkan bagaimana operasionalnya secara taktis harus 
dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan bisa berbeda – bedda sewaktu – 
waktu tergantung dari situasi dan kondisi.”  
Kegunaan dari strategi komunikasi (Smith, 2005:67) antara lain: 
1. Sebuah rencana, suatu arah tindakan yang diinginkan secara sadar. 
2. Sebuah cara, suatu maneuver spesifik yang dimaksudkan untuk mengecoh 
lawan atau competitor. 
3. Sebuah pola, dalam suatu rangkaian tindakan. 
4. Sebuah posisi, suatu cara menempatkan organiasi dalam sebuah lingkungan. 
5. Sebuah perspektif, suatu cara yang terintegrasi dalam memandang dunia.  
Sedangkan tujuan strategi komunikasi menurut Pace dan Faules (1994:344) yaitu: 
1. To secure understanding, untuk memastikan bahwa terjadi suatu pengertian 
dalam berkomunikasi. 
 
 
2. To establish acceptance,  bagaimana cara penerimaan it uterus dibina dengan 
baik. 
3. To move action, penggiatan motivasi. 
4. The goals which the communicator sought to achieve, bagaimana mencapai 
tujuan yang hendak dicapai oleh pihak komunikator dari proses komunikasi 
tersebut. 
Anwar Arifin dalam buku “Strategi Komunikasi” menyatakan bahwa: 
sesungguhnya suatu strategi adalah keseluruhan keputusan kondisional tentang 
tindakan yang akan dijalankan, guna mencapai tujuan. Jadi merumuskan strategi 
komunikasi, berarti memperhitungkan kondisi dan situasi (ruang dan waktui) yang 
dihadapi dan yang akan mungkin dihadapi di masa depan, guna mencapai 
efektivitas. Dengan strategi komunikasi ini, berarti dapat ditempuh beberapa cara 
memakai komunikasi secara sadar untuk menciptakan perubahan pada diri 
khalayak dengan mudah dan cepat. 
Teori dalam Strategi Komunikasi 
Teori dasar terkait strategi komunikasi adalah teori Harold D. Lasswell 
yang menyatakan bahwa cara yang terbaik untuk menerangkan kegiatan 
komunikasi atau cara untuk menggambarkan dengan tepat sebuah tindak 
komunikasi ialah menjawab pertanyaan “Who Says What In Which Channel To 
Whom With What Effect?” (siapa mengatakan apa dengan cara apa kepada siapa 
dengan efek bagaimana).”Kalau diuraikan Formula Lasswell tersebut dapat dilihat 
 
 
pada skema yang digambarkan oleh Dennis Mc Quail dan Sven Windahl sebagai 
berikut: 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1Formula Harold D. Lasswell 
 
Telaah komunikator meliputi analisis hal-hal sebagai berikut : 
Sejauhmana si komunikator mempunyai percaya diri (self confident). 
Dikarenakan dalam Komunikasi Interpersonal ciri/karakteristiknya yang pertama 
dimulai dari diri sendiri maka komunikator harus percaya pada kemampuannya 
sendiri untuk melakukan relasi Komunikasi Interpersonal.  
Bahagian dari peraya diri pada komunikator adalah penguasaan 
meteri/pengetahuan yang mendalam tentang hah-hal dari isi pesan yang akan di-
reciever-kan (disampaikan).Sejauhmana komunikator mengendalikan 
transaksional, yaitu ketika bertemu dan berkenalan dengan komunikan maka 
komunikator sudah mempunyai persepsi mengenai identitas dan kepribadian 
komunikan.  
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Untuk selanjutnya maka komunikator harus tetap mengendalikan identitas 
dan kepribadian komunikan seperti semula. Memelihara relasi, yaitu memelihara 
hubungan dengan komunikan dengan mengatur jarak duduk atau dengan tetap 
memperhatikan pandangan pada wajah komunikan.  Formula dari Lasswell 
tersebut termasuk dalam katagori model-model dasar dalam stretegi komunikasi. 
Formula sederhana ini telah digunakan dengan berbagai cara, terutama untuk 
mengatur dan mengorganisasikan dan membentuk struktur tentang proses 
komunikasi. 
Formula Laswell menunjukkan kecenderungan-kecenderungan awal 
model-model komunikasi, yaitu menganggap bahwa komunikator pasti 
mempunyai “receiver” (penerima) dan karenanya komunikasi harus semata-mata 
dianggap sebagai proses persuasif. Juga selalu dianggap bahwa pesan-pesan itu 
pasti ada efeknya. 
Formula Lasswell tersebut mengandung banyak keterkaitan dengan teori – 
teori lain seperti diungkapkan oleh Melvin L. De Fleur yang dikutip oleh Onong 
Uchjana Effendy dalam buku ‘Dimesi – dimensi Komunikasi’. Terdapat empat 
teori: 
1. Individual Differences Theory, yaitu khalayak sebagai komunikan secara 
selektif psikologis memperhatikan suatu pesan komunikasi jika berkaitan 
dengan kepentingannya, sesuai sikap, kepercayaan, dan nilai – nilainya. 
2. Social Categories Theory, yaitu meskipun masyarakat modern sifatnya 
heterogen namun orang – orang yang mempunyai sifat yang sama akan 
 
 
memilih pesan komunikasi yang kira – kira sama dan akan memberikan 
tanggapan yang kira – kira sama pula. 
3. Social Relationship Theory, bahwa walaupun pesan komunikasi hanya sampai 
padda seseorang tapi kalau seseorang tersebut sebagai pemuka pendapat 
(opinion leader), maka informasi isi pesan tersebut akan diteruskan kepada 
orang lainnya bahkan juga menginterpretasikannya. Berarti opinion leadet tadi 
mempunyai pengaruh pribadi (personal influence) yang merupakan 
mekanisme penting dapat merubah pesan komunikasi.) 
4. Cultural Norms Theory, bahwa melalui penyajian yang selektif dan penekanan 
pada teman tertentu media massa menciptakan kesan – kesan pada khalayak 
bahwa norma – norma budaya yang sama mengenai topik – topik tertentu 
dobentuk dengan cara – cara khusus dengan batas – batas situasi perorangan, 
yaitu ada tiga: 
a) Reinforce existing patterns, bahwa pesan komunikasi dapat 
memperkuat pola – pola yang sudah ada dan mengarahkan orang – 
orang untuk percaya bahwa suatu bentuk social dipelihara oleh 
masyarakat. 
b) Create new shared convictions, bahwa media massa dapat 
menciptakan keyakinan baru mengenai suatu topik yang dengan 
topik tersebut khalayak kurang berpengalaman sebelumnya. 
c) Change existing norms, bahwa media massa dapat merubah norma 
– norma yang sudah ada dan karenanya dpaat merubah tingkah 
laku orang – orang. (1981:69) 
 
 
Selanjutnya strategi komunikasi harus juga meramalkan efek komunikasi 
yang diharapkan, yaitu dapat berupa: 
1. Menyebarkan informasi 
2. Melakukan persuasi 
3. Melaksanakan intruksi 
Dari efek yang diharapkan tersebut dapat ditetapkan bagaimana cara 
berkomunikasi (how to communicate), dapat dengan: 
1. Komunikasi tatap muka (face to face communication) 
Dipergunakan apabila kita mengharapkan efek perubahan tingkah laku 
(behavior change) dari komunikan karena sifatnya lebih. 
2. Persuasif komunikasi bermedia (mediated communication) 
Dipergunakan lebih banyak untuk komunikasi informatif dengan menjangkau 
lebih banyak komunikan tetapi sangat lemah dalam hal persuasive. 
 
Argenti dalam buku Corporate Communication (2007: 24-35), 
menjelaskan mengenai setting strategi komunikasi agar dapat berjalan secara 
efektif, dengan tahapan: 
1. Menentukan objectives sebagai bagian dari kegiatan komunikasi, meliputi 
hasil yang diinginkan organisasi dari kegiatan komunikasi yang akan 
dilakukannya. 
2. Menentukan sumber daya yang digunakan untuk memperoleh objectives 
tersebut seperti dana, SDM, dan waktu. 
 
 
3. Menganalisa reputasi organisasi,. 
4. Menganalisa konstituen (public) organiasasi dengan cara: 
a) Membedakan antara public primer dengan sekunder, 
b) Mengetahui apa yang public pikirkan mengenai organisasi? 
Bagaimana sikap mereka terhadap organiasasi? 
c) Apakah public mengetahui tentang topik/isu yang menjadi pokok 
bahasan dalam strategi komunikasi? 
5. Mengirimkan pesan secara ‘tepat’, dengan cara: 
a) Memilih channel komunikasi yang sesuai, 
b) Memperhatikan struktur pesan yang disampaikan, 
c) Pesan dibuat sedemikian rupa dan selalu menarik perhatian, 
d) Pesan dirumuskan melalui lambang – lambang yang mudah dipahami 
atau dimengerti oleh komunikan, 
e) Pesan menimbulkan kebutuhan pribadi dari komunikannya, 
f) Pesan merupakan kebutuhan yang dapat dipenuhi, sesuai dengan 
situasi dan keadaan kondisi dari komunikan, 
g) Pesan tersebut berupa ide, pikiran, informasi, gagasan, dan perasaan. 
Pikiran dan perasaan tersebut tidak mungkin dapat diketahui oleh 
komunikan jika tidak menggunakan “suatu lambang yang sama – sama 
dimengerti.” 
h) Public respons, setelah melakukan komunikasi dengan public maka 
yang harus dilakukan adalah menganalisis hasil dan tanggapan dari 
public akibat komunikasi tersebut. 
 
 
Tahapan – tahapan tersebut digambarkan menjadi sebuah kerangka yang 
disebut “Corporate Communication Framework” sebagai berikut (Pace, 1994): 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2 
Corporate Communication Framework 
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Pesan 
a. Channel komunikasi apa yang terbaik ? 
b. Bagaimana struktur pesan organisasi 
seharusnya disampaikan ? 
Publik 
a. Siapa saja yang menjadi publik 
organisasi? 
b. Bagaimana sikap mereka 
kepada organisasi dan issu 
mengenai organisasi ? 
 
 
 
Dalam melakukan strategi komunikasi ada beberapa unsur yang harus 
diperhatikan, antara lain: 
1. Sumber (Komunikator) 
Secara teoritis hasil atau akibat penyampaian pesan terhadap pihak 
penerima, akan lebih cepat bila sis umber mempunyai: 
a) Kredibilitas 
Menurut Rogers (1983) kredibilitas yang dimiliki seseorang dibagi 
2 jenis, pertama, kredibilitas yang berkaitan dengan status / 
kedudukan formal (competence credibility). Upaya persuasi akan 
lebih efektif bila dilakukan tidak hanya oleh orang – orang yang 
mempunyai competence credibility. Kedua orang – orang 
dipandang lebih jujur dan terbuka. 
b) Daya Tarik 
Merupakan karakteristik yang menentukan keberhasilan, bila 
sumber dinilai menarik oleh penerima, maka upaya persuasi akan 
lebih cepat berhasil, adanya proses identifikasi dalam diri pihak 
penerima akan membuat penerima sama dengan sumber. Namun 
perlu dipertimbangkan bahwa proses identifikasi seringkali bersifat 
temporer dalam artian pihak penerima dalam mengidentifikasi 
dirinya ke dalam diri sumber, selama sumber tersebut dinilai masih 
menarik. 
c) Kekuasaan 
Kekuasaan dapat dilihat dari 4 cara, yaitu: 
 
 
• Kharisma 
Adalah faktor bawaan yang terdapat pada diri seseorang, dan 
mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi seseorang. 
• Wibawa Otoritas 
Faktor ini berhubungan dengan kedudukan atau otoritas formal, 
misalnya pimpinan sebuah organisasi yang memiliki kekuatan 
formal untuk mempengaruhi orang – orang yang menjadi 
bawahannya. 
• Kompetensi atau keahlian 
Kompetensi merupakan sesuatu yang diperoleh seseorang 
melalui proses belajar, dan dapat dimiliki setiap orang, bukan 
merupakan bawaan atau pemberian, artinya seseorang 
mempunyai kekuatan pengaruh dalam suatu bidang tertentu, 
bila ia memang dipandang mempunyai keahlian. 
• Pemenuhan 
Sumber nilai mempunyai kekuatan atau kekuasaan, bila ia 
mampu memberikan imbalan dan hukuman pada penerima, 
dalam arti kata seseorang/ kelompok menerima suatu ide atau 
anjuran karena adanya harapan untuk memperoleh imbalan atau 
untuk menghindari hukuman/sanksi, proses ini disebut 
“pemenuhan.” 
2. Pesan   
 
 
Dalam organisasi, teknik penyajian pesan merupakan faktor yang 
menentukan berhasil tidaknya upaya persuasi yang dilakukan oleh 
pimpinan. Secara umum ada 2 faktor yang perlu diperhatikan dalam 
merancang suatu pesan yang efektif yaitu struktur dan daya tarik pesan. 
e. Struktur pesan 
Struktur pesan menunjuk pada pengorganisasian elemen – elemen 
pokok pesan, ada 3 hal yang diperhatikan: 
i. Sisi pesan, sisi pesan dapat disusun secara satu sisi atau dua 
sisi.Penyusunan pesan satu sisi memberikan penekanan 
hanya pada psosisi kepentingan penekanan pada aspek 
positif, juga menyampaikan hal – hal yang negatif. Faktor 
yang perlu diperhatikan adalah: 
• Tingkat diperhatikan khalayak 
• Pendapat khalayak tentang ide atau hal yang akan 
dijadikan pokok pesan 
• Kemungkinan pengenaan khalayak atas argument yang 
menentang. 
Dari hasil studi mengungkapkan bahwa teknik penyusunan 
pesan satu sisi cukup tepat bagi khalayak sasarannya: 
• Tingkat pendidikan relatif rendah 
• Tidak mempunyai pandangan atau penilaian yang 
bertentangan atau negative 
 
 
• Tidak terkena oleh argument yang menentang 
Sedangkan struktur yang bersifat dua sisi dipandang efektif 
bagi: 
• Khalayak yang mempunyai pendidikan relative tinggi 
• Khalayak yang mempunyai pengetahuan dan pengalaman 
• Terdapat pro dan kontra tentang hal yang dikomunikasikan 
ii. Urutan penyajian, ada 2 macam penyajian yakni climax 
versus anticlimax order dan recency and primacy. Climax 
versus anticlimax order, berkaitan dengan teknik penyajian 
pesan yang bersifat satu sisi. Model ini menunjukkan cara 
penyusunan pesan, dimana argument terpenting dari isi 
pesan ditempatkan pada bagian kahir. Apabilan hal ini 
penting dari isi pesan didapat pada bagian awal, disebut 
anticlimax order, dan pyramidal order. 
Renceny and primacy adalah model penyajian atau 
penyusunan pesan yang bersifat dua sisi. Primacy 
menunjukkan pada teknik penyajian atau penyusunan pesan, 
dimana aspek positif/kekuatan dari ide ditempatkan pada 
bagian akhirnya disebut recency model. 
iii. Penarikan kesimpulan 
Penarikan kesimpulan atas isi penyelesaian tentang suatu ide 
yang dikomunikasikan, hendaknya dilakukan secara langsung 
 
 
dan jelas serta gamblang. Penarikan kesimpulan digunakan 
bagi kelompok khalayak sasaran yang 
berpendidikan/berpengetahuan relatif rendah atas isi pesan 
yang disampaikan. Oleh karena itu, penarikan kesimpulan 
yang langsung/jelas, gambalang dipandang lebih efektif.  
f. Daya tarik pesan 
Teknik penyusunan suatu pesan dapat dilakukan dengan Fear 
Appeals  yaitu suatu penampilan pesan yang menonjolkan unsur – 
unsur ancaman. Sedaangkan Emotional Appeals yaitu tekinik 
penyajian pesan yang diarahkan pada upaya memberikan gambaran 
tentang keindahan, kesedihan, kasih sayang, dan lain – lain yang 
menyangkut perasaan. Fear Appeals akan lebih efektif bila pesan yang 
disampaikan berisikan instruksi atau penjelasan. Emotional Appeals 
lebih ditujukan bagi kelompok khalayak sasaran yang berpendidikan 
relatif rendah, sedangkan Rational Appeals khalayak sasarannya yang 
berpendidikan lebih tinggi. 
3. Media 
Dalam penyebarluasan pesan ada 2 saluran, yakni saluran 
komunikasi personal dan komunikasi non personal, sering disebut dengan 
komunikasi melalui media massa. Saluran komunikasi personal lebih 
persuasive dibanding media massa, disebabkan karena beberapa faktor:  
a) Penyampaian pesan melalui saluran komunikasi personal dapat 
dilakukan secara langsung pada khalayak yang dituju, bersifat pribadi, 
 
 
b) Lebih rinci dan fleksibel disesuaikan dengan kondisi nyata khalayak, 
c) Keterlibatan khalayak lebih tinggi, 
d) Dapat mengetahui langsung reaksi, umpan balik dan tanggapan dari 
pihak khalayak atas isi pesan yang disampaikan, 
e) Pihak komunikator dapat dengan segera memberikan penjelasan bila 
terdapat kesalahpahaman atau kesalahan persepsi dari pihak khalayak 
atas pesan yang disampaikan. 
Sementara saluran media massa mempunyai kemampuan daya 
jangkau khalayak yang luas, serta kemampuan penyampaian pesan yang 
cepat. Pengertian media massa tidak hanya terbatas pada surat kabar, 
majalah, TV, radio, film, billboard, leaflets, booklets, bulletin, dan lain – 
lain. 
Penyampaian pesan melalui media massa, umumnya hanya 
menyangkut aspek kognitif, oleh karena itu penggunaan saluran media 
massa lazim dititikberatkan pada upaya pembentukan kesadaran, 
pengetahuan, dan ingatan khalayak atas sesuatu pesan. 
4. Khalayak 
Khalayak menjadi faktor penentu keberhasilan komunikasi, 
Komunikasi berhasil dilakukan apabila pesan – pesan yang disampaikan 
melalui saluran / media dapat diterima sampai khalayak sasaran, dipahami 
dan mendapatkan tanggapan positif, dalam arti sesuai dengan 
komunikator. 
 
 
5. Waktu 
Dalam penyampaian pesan (informasi) seringkali kita lupa pada 
waktu yang tepat dalam menyampaikan pesan tersebut. Dalam hal 
mengkomunikasikan suatu kebijakan misalnya, akan lebih suatu kebijakan 
misalnya, akan lebih baik apabila disampaikan jauh sebelum kebijakan 
tersebut siap dijalankan dengan memperhitungkan waktu yang tepat 
sehingga sosialisasi yang akan dijalankan akan terasa lebih mudah. 
B. Komunikasi 
Istilah komunikasi berpangkal pada perkataan Latin Communis yang 
artinya membuat kebersamaan atau membangun kebersamaan antara dua orang 
atau lebih.  
Memahami komunikasi lebih dalam, Rogers mengatakan bahwa 
komunikasi adalah proses dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada satu 
penerima atau lebih, dengan maksud untuk mengubah tingkah laku mereka. 
Definisi ini kemudian dikembangkan oleh Rogers bersama Kincaid dalam 
Cangara (2012:22) bahwa: 
Komunikasi adalah suatu proses dimana dua orang atau lebih membentuk 
atau melakukan pertukaran informasi dengan satu sama lainnya, yang pada 
gilirannya akan tiba pada saling pengertian yang mendalam. 
Sedangkan Harold D. Lasswell mengemukakan definisi dengan 
paradigmanya yaitu “Who Says What In Which Channel To Whom With What 
Effect?”. Melalui paradigma ini, Lasswell mencoba membantu mendefinisikan 
 
 
komunikasi sebagai usaha sistematis yang dimulai dari “Siapa berkata apa, 
melalui saluran atau media apa dalam menyampaikannya, kepada siapa pesan 
tersebut disampaikan dan apa efek dari pesan tersebut (Hidayat 2012) 
 
 
Hambatan dalam komunikasi 
Hambatan dalam komunikasi bisa terjadi akibat adanya faktor – faktor 
miskomunikasi. Kreitner dan Kinicki dalam buku “Organizational Behaviour” 
(1995:284-285) menyebutkan faktor penyebab miskomunikasi atau antecedent 
condition sebagai berikut: 
1. Ketidakcocokan kepribadian atau sistem nilai; 
2. Batas – batas pekerjaan yang tidak jelas atau tumpang – tindih; 
3. Persaingan untuk memperoleh sumberdaya yang terbatas; 
4. Pertukaran informasi atau komunikasi yang tidak cukup (inadequate 
communication); 
5. Kesalingtergantungan dalam pekerjaan (misalnya, seseorang tidak dapat 
menyelesaikan pekerjaannya tanpa bantuan orang lain); 
6. Kompleksitas organisasi (konflik cenderung meningkat bersamaan dengan 
semakin meningkatnya susunan hierarki dan spesicalisasi pekerjaan); 
7. Peraturan – peraturan, standar kerja, atau kebijakan yang tidak jelas atau 
tidak masuk akal; 
 
 
8. Batas waktu penyelesaian pekerjaaan yang tidak masuk akal sehingga sulit 
dipenuhi (unreasonable deadlines); 
9. Pengambilan keputusan secara kolektif (semakin banyak oraang yang 
terlibat dalam proses pengambilan keputusan, semakin potensial untuk 
konflik); 
10. Pengambilan keputusan secara kolektif (semakin banyak orang yang 
terlibat dalam proses pengambilan keputusan, semakin potensial untuk 
konflik); 
11. Harapan – harapan yang tidak terpenuhi; 
12. Tidak menyelesaikan atau menyembunyikan konflik 
 
Schermerhorn, et al. antecedent conditions mempunyai lima faktor, yaitu: 
1. Ketidakejelasan peranan atau peranan yang mendua (role ambiguities) 
2. Persaingan untuk mendapatkan sumberdaya yang terbatas 
3. Rintangan – rintangan dalam komunikasi (communication barriers) 
4. Konflik sebelumnya yang tidak terselesaikan 
5. Perbedaan – perbedaan individual, yang mencakup: perbedaan kebutuhan, 
nilai – nilai, dan perbedaaan tujuan. 
 
C. Komunikasi Pemasaran 
Menurut Tjiptono (2008: 219), komunikasi pemasaran adalah aktivitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi, membujuk dan 
 
 
atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan jasanya bersedia meminta, 
membeli, dan loyal pada jasa yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.” 
Sutisna (2001: 268) menambahkan bahwa komunikasi pemasaran 
memegang peranan yang sangat penting bagi pemasar. Tanpa komunikasi, 
konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui 
keberadaan produk di pasar. Rancangan komunikasi pemasaran harus secara tepat. 
Dalam artian dapat mengkoordinasikan seluruh elemen promosi yang digunakan 
dan seluruh kegiatan pemasaran lainnya, sehingga semua kegiatan dan 
elemenpemasaran yang digunakan dapat menyampaikan pesan yang sama kepada 
pelanggan.  
Soemanagara (2006: 5-9) memaparkan bahwa pokok atau inti dari  
komunikasi pemasaran adalah sebagai berikut:  
1. Strategi Komunikasi  
Penggunaan visual dan pesan yang tepat merupakan syarat utama 
keberhasilan dari sebuah program promosi. Tahapan- tahapan komunikasi 
dan strategi pesan disusun berdasarkan pencapaian kesadaran atas 
keberadaan sebuah produk atau jasa (awareness), menumbuhkan sebuah 
keinginan untuk memiliki atau mendapatkanproduk (interest), sampai 
dengan mempertahankan loyalitas pelanggan (loyality). Dalam kajian 
komunikasi tahapan tersebut dikenal dengan rumusan AIDDA (Attention, 
Interest, Desire, Decision, danAction). Sedang dalam kajian disiplin 
perilaku konsumen dikenal istilah Three Component of Attitude Model 
 
 
ACC, yaitu Cognitive (pengetahuan), Affection (perasaan), dan Conative 
(kecenderungan untuk berperilaku).  
2. Segmentasi Potensial  
Segmentasi memiliki ciri khusus yang dibatasi oleh : usia, jenis kelamin, 
pekerjaan, pendidikan dan batasan geografis. Dari beberapa segmentasi 
yang dituju, perlu ditetapkan segmentasi yang dianggap potensial. 
Kesalahan dalam penetapan segmentasi potensial dapat berakibat terhadap 
penghamburan biaya promosi dan penghamburan waktu yang sia- sia. Bila 
segmentasi potensial dikaitkan dengan strategi komunikasi pemasaran, 
maka penetapan segmentasi potensial ini dapat berpengaruh terhadap 
penetapan waktu yang dibutuhkan untuk penentuan tahapan komunikasi, 
penggunaan media apa saja yang berhubungan atau dekat dengan 
segmentasi dituju, berapa kali sebuah pesan harus diekspos dan pesan apa 
yang lebih mudah dipahami serta mampu menarik perhatian konsumen.  
3. Perencanaan Media  
Media massa dianggap sebagai media yang mampu menjangkau  sasaran 
secara lebih luas. Pemilihan media dihubungkan dengan berapa besar 
biaya yang harus disiapkan berbanding dengan jumlahyang diraih. Hal 
tersebut tentunya dilakukan melalui sebuah studi yang matang, dimana 
studi yang terbaik dilakukan melalui riset media. Hasil riset media dapat 
dijadikan input penting untuk membantu menetapkan kapan sebuah iklan 
diekspos (exposure), berapa lama (duration) waktu ekspos, dan berapa kali 
(frequency) iklan harus diekspos. Pada media luar ruangan (outdoor 
 
 
promotion) pemilihan lokasi yang tepat, ukuran, dan bentuk menjadi 
sebuah  
pertimbangan penting selain faktor pesan dan visual.  
4. Kreatif Pesan dan Visual  
Diferensiasi pesan dan visual dalam kaitannya dengan kegiatan 
komunikasi pemasaran dikaji secara komprehensif, sehingga pesan yang 
disampaikan mampu menarik perhatian dan menumbuhkan efek yang kuat. 
Pada media massa seperti media televisi, efek suara, efek visual dan isi 
cerita harus dirancang secara kreatif sehingga memiliki tingkat diferensiasi 
yang tinggi. Kreatifitas dapat menghasilkan suatu karya yang memiliki 
karakteristik pesan yang kuat. Tujuan menghasilkan pesan yang kuat 
adalah agar pesan yang disampaikan melalui media tersebut mampu 
menarik perhatian dari audience.  
5. Biaya Komunikasi dan Belanja Iklan  
Pada setiap penggelaran sebuah produk baru, sebuah perusahaan dapat 
mengeluarkan belanja iklan yang cukup besar dalam jangka waktu 
tertentu, khususnya pada tahapan untuk pencapaian product awareness. 
Belanja iklan yang disiapkan pada masa tersebut biasanyahampir 
mencapai setengah dari jumlah biaya produksi yang dibebankan kepada 
produk tersebut.   
Sebuah produk baru yang diproduksi dapat menimbulkan pesaing baru. 
Kondisi tersebut menjadikan strategi promosi yang terutama terkait 
dengan biaya iklan yang telah direncanakan dapat berubah dan 
 
 
berfluktuasi secara dinamis. Pada umumnya penetapan anggaran yang 
dibutuhkan dapat tetap pada kisaran di atas rata- rata belanja iklan 
sebelumnya. Hal ini bertujuan untuk mempertahankan posisi merek dan 
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap produk yang dimiliki.  
6. Riset Komunikasi Pemasaran  
Dalam riset komunikasi pemasaran, tingkat keberhasilan diukur 
berdasarkan sejauhmana iklan atau kegiatan mampu mempengaruhi 
tingkat penjualan sebuah produk atau penggunaan sebuah jasa. Riset 
komunikasi pemasaran dapat dirangkum ke dalam empat penelitian 
penting yang merupakan satu kesatuan, yaitu :  
• Riset tentang Ad. Likebility.  
• Riset tentang Media Effectiveness.  
• Riset tentang sikap dan perilaku konsumen.  
• Riset tentang kompetitor atau yang disebut dengan Marketing 
Communication Intelligence.    
7. Konsep Bisnis Masa Depan  
Penemuan di bidang keilmuan sejalan dengan perubahan dan pencapaian 
kebutuhan masyarakat dunia, penetapan standarisasi mutu, perubahan 
tingkat kompetisi dan harga, merupakan bagian yang paling menonjol 
dalam perubahan lingkungan bisnis. Perubahan lingkungan dapat 
mempengaruhi perubahan sejumlah konsep dan ide di bidang suatu 
disiplin tertentu.  
 
 
 
Mengelola suatu sistem komunikasi pemasaran memerlukan suatu 
rancangan strategi dan program- program penjualan. Menurut Djalim Saladin, 
komunikasi pemasaran memiliki peranan penting dikarenakan:  
1. Dapat membantu pelanggan dengan informasi yang memperkuat 
kesadaran dan pengetahuan tentang jasa atau jasa yan ditawarkan.  
2. Dapat mempengaruhi sikap dan keinginan pelanggan.  
3. Bagi perusahaan, dapat mengatur proses jasa secara efektif dan efisien.  
Soemanagara (2006:11-14) menambahkan bahwa dalam proses 
perencanaan dan aplikasi komunikasi pemasaran, proses tersebut dibagi melalui 
enam tahapan, yaitu :  
1. Pengkajian perencanaan pemasaran sebelumnya  
Dalam meninjau ulang perencanaan komunikasi pemasaran, ada beberapa 
hal yang secara internal harus dilakukan antara lain :  
• Mempelajari seluruh rencana pemasaran dan pencapaiannya.  
• Mengatur peranan periklanan dan kegiatan promosi.  
• Melakukan analisis peta kekuatan perusahaan lain.  
• Mempelajari pengaruh lingkungan terhadap rencana.  
• Melakukan analisis kompetensi sumber daya manusia, 
mengevaluasi dan menyeleksi mitra kerja serta meninjau ulang 
hasil program.  
Sedangkan tinjauan ulang secara eksternal meliputi : analisis 
perilaku konsumen, segmentasi pasar dan target penjualan, serta posisi 
perusahaan dalam pasar.  
 
 
Hal penting lain yang patut diperhatikan dalam melakukan tinjau 
ulang atas perencanaan dan program adalah melakukan pengkajian 
terhadap program- program promosi. Pengkajian yang terpenting terhadap 
program promosi adalah melakukan analisis terhadap media promosi dan 
aktivitas penjualan, yaitu :  
• Mengevaluasi efektifitas dan efisiensi media yang telah digunakan.  
• Mempelajari perkembangan teknologi komunikasi dan informasi.  
• Mempelajari keberhasilan atau kekurangan tim promosi penjualan dan 
target sasaran.  
• Mengembangkan tujuan dan pencapaian kegiatan komunikasi.    
2. Pengembangan dan perencanaan kegiatan  
Pengembangan dan perencanaan kegiatan meliputi dua hal yaitu :  
• Penentuan biaya (Budget plan)  
Kegiatan penentuan biaya merupakan penetapan garis besar rencana 
keuangan per tiap kegiatan yang telah dirancang berdasarkan pos- pos 
ekspektasi pemasukan dan pengeluaran serta merencanakan anggaran 
biaya cadangan.  
• Perencanaan dan persiapan eksekusi kegiatan komunikasi pemasaran 
Perencanaan dan persiapan kegiatan komunikasi pemasaran meliputi 
sejumlah kegiatan yang terkait dengan strategi penyampaian ide 
kepada konsumen. Strategi termaksud terdiri dari :  
• Strategi advertising, meliputi perencanaan atas tujuan advertising, 
penentuan anggaran iklan per tiap media, menetapkan strategi 
 
 
pesan dan visual, menentukan jenis media yang akan digunakan. 
Strategi direct marketing, meliputi rencana pesan dan visual serta 
media; Strategi sales promotion, meliputi perencanaan tujuan dan 
pencapaian kegiatan, menyiapkan tools untuk sales promotion dan 
perencanaan media yang akan digunakan; Strategi personal selling, 
mengatur perencanaan tujuan dan pencapaian kegiatan personal 
selling yang meliputi penentuan biaya, teknik negosiasi, presentasi 
dan penawaran produk.  
3. Persiapan dan pengembangan media promosi dan periklanan Kegiatan ini 
terdiri dari lima tahap yaitu :  
• Memilih agensi (mitra kerja).  
• Penawaran besar biaya untuk perancangan pesan dan media yang 
digunakan.  
• Distribusi budget untuk perencanaan media dan pesan.  
• Persetujuan terhadap hasil kerjasama dengan mitra usaha.  
• Produksi media, persetujuan bentuk, jenis dan frekuensi kegiatan.  
4. Eksekusi media dan aplikasi komunikasi pemasaran  
Eksekusi media merupakan tahap selanjutnya, dimana seluruh 
perencanaan yang mengawali kegiatan ini telah dianggarkan. Eksekusi 
media merupakan kegiatan penentuan jenis media, waktu dan biaya tayang 
yang proporsional. Artinya media penyampaian iklan harus disesuaikan 
dengan anggaran yang telah disediakan.  
5. Monitoring dan analisis situasi  
 
 
Monitoring dan analisis situasi dilakukan karena perkembangan dan 
kondisi pasar yang berubah- ubah dan sulit untuk diprediksi. Tujuan ini 
dilakukan untuk membuat perusahaan tetap memilki citra dan posisi 
produk terbaik di masyarakat atau konsumen.  
6. Respon konsumen  
Respon konsumen merupakan sebuah gambaran dari hasil kegiatan 
komunikasi pemasaran secara keseluruhan dan merupakan informasi yang 
penting bagi penentuan strategi komunikasi pemasaran selanjutnya.  
Bauran Pemasaran  
Menurut Kotler (1997:46), bauran pemasaran adalah perangkat alat 
pemasaran taktis yang dapat dikendalikan. Produk, harga, distribusi dan promosi 
yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan 
dalam pasar sasaran.  
Bauran pemasaran terdiri dari empat kelompok, yaitu :  
1. Product  
Pemasaran tentu saja dimulai dengan suatu produk. Produk adalah suatu 
barang, jasa atau gagasan yang dirancang untuk memenuhi kebutuhan 
seorang konsumen. Dengan demikian menyusun dan mengembangkan 
produk- produk baru merupakan tantangan konstan bagi tenaga pemasaran, 
yang harus selalu mempertimbangkan faktor perubahan misalnya, tenaga 
pemasaran, yang harus selalu mempertimbangkan teknologi, keinginan 
dan kebutuhan konsumen, serta kondisi ekonomi yang selalu berubah. 
 
 
Perusahaan- perusahaan juga dapat mengembangkan produk baru yag 
memasuki pasar- pasar yang belum pernah mereka dimasuki sebelumnya. 
2. Pricing  
Suatu produk memilih harga yang paling sesuai untuk dijual kadang-  
kadang adalah suatu tindakan penyeimbang. Disuatu sisi, harga harus  
mendukung beragam biaya, biaya operasional, biaya administrasi dan  
riset organisasi, selain itu juga biaya pemasaran seperti biaya iklan  
dan gaji penjual. Sebaliknya harga tidak dapat terlalu tinggi karena  
konsumen dapat berpaling kepada produk- produk lain.  
3. Promotion  
Komponen yang paling terlihat nyata dalam bauran pemasaran adalah 
promosi yang berkaitan dengan teknik untuk mengkomunikasikan 
informasi mengenai produk. Alat- alat yang penting dalam promosi 
adalah:  
• Advertising (Periklanan)  
Periklanan dapat didefinisikan sebagai sebuah pengiriman pesan 
melalui suatu media yang dibayar sendiri oleh pemasang iklan. 
Peranan periklanan dalam pemasaran jasa adalah untuk 
membangun kesadaran akan jasa, untuk menambah pengetahuan 
pelanggan akan jasa, untuk membantu membujuk pelanggan 
supaya membeli, dan untuk mendeferensiasi jasa dan penawaran 
jasa yang lain. Periklanan mempunyai peran dalam menyampaikan 
positioning yang diharapkan untuk jasa. Karena sifat jasa yang 
 
 
tidak berwujud, maka sulit untuk mempromosikannya. Untuk 
itulah perusahaan memilih media berwujud sebagai sarana 
promosi. Media tersebutdiklasifikasikan menjadi dua, yaitu media 
above the line dan media below the line. Media above the line 
(media lini atas) meliputi media cetak seperti surat kabar dan 
majalah, media elektronik seperti radio dan televisi, media luar 
ruangan seperti internet. Sedangkan media below the line (media 
lini bawah) meliputi direct mail, pameran, peragaan, point of sale, 
selebaran, poster, leaflet, brosur dan banyak lagi.  
• Personal Selling (Penjualan Perorangan)  
Penjualan perorangan adalah bentuk komunikasi antar individu 
dimana tenaga penjual menginformasikan, mendidik, dan 
melakukan persuasi kepada calon pembeli atau pembeli produk 
atau jasa dari perusahaan. Personal selling dapat dikatakan bersifat 
luwes, karena tenaga penjual dapat menyesuaikan diri secara 
langsung dengan kebutuhan dan perilaku masing- masing calon 
pembeli. Personal selling memiliki peranan yang sangat vital 
dalam jasa, dikarenakan kebanyakan bisnis jasa melibatkan 
interaksi personal antara penyedia jasa dan pelanggan. Dengan 
demikian personal selling lebih memungkinkan terwujudnya 
pemasaran jasa yang sesuai dengan pemasaran relasional. 
Keunggulan dari personal selling adalah mampu menciptakan 
kontak dengan pelanggan, meningkatkan hubungan dengan 
 
 
pelanggan, dan dapat menciptakan penjualan silang, yakni penjual 
dapat menawarkan produk- produk jasa lain kepada pelanggan.  
• Sales Promotion (Promosi Penjualan)  
Bentuk ini terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang mencoba 
merangsang terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat. 
Akhir- akhir ini banyak perusahaan jasa menggunakan promosi 
penjualan untuk menaikkan penjualan. Promosi penjualan 
mempunyai beberapa karakteristik yang menonjol yaitu perhatian, 
memberikan informasi yang bernilai bagi konsumen, memberikan 
kemudahan, bersifat membujuk, dan menggerakkan konsumen 
untuk terlibat dalam suatu transaksi.  
• Sponsorship Marketing (Pemasaran Sponsorship)  
Ini merupakan promosi perusahaan dan merek dengan 
mengasosiasikan perusahaan atau salah satu dari merek dengan 
kegiatan tertentu. Sponsorship memiliki kemampuan untuk 
penyampaian di sejumlah bidang komunikasi. Paket sponsorship 
yang dikemas secara tepat dapat menciptakan kesadaran akan nama 
merek yang tinggi. Melakukan sponsorship pada suatu event 
menawarkan peluang yang sangat baik bagi pelanggan dan staf.  
• Publicity (Publisitas)  
Seperti halnya periklanan, publisitas menggambarkan komunikasi 
massa, tetapi tidak seperti iklan, perusahaan sponsor tidak 
mengeluarkan biaya untuk waktu dan ruangiklan. Publisitas 
 
 
biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau komentar editorial 
mengenai produk atau jasa dari perusahaan. Bentuk- bentuk ini 
dimuat dalam media cetak atau televisi secara gratis karena 
perwakilan media menganggap informasi tersebut penting dan 
layak disampaikan kepada khalayak. Dengan demikian publisitas 
tidak dibiayai oleh perusahaan yang mendapatkan manfaatnya.  
• Point- of- purchase communication (Komunikasi di tempat 
pembelian)  
Bentuk ini melibatkan alat peraga, poster, tanda dan berbagai 
materi lain yang didesain untuk mempengaruhi keputusan untuk 
membeli dalam tempat pembelian. Display di dalam toko 
memainkan peran penting dalam menarik perhatian konsumen 
untuk mencoba.  
4. Place  
Dalam bauran pemasaran, penempatan berkaitan dengan distribusi. 
Distribusi adalah kajian dari bauran pemasaran yang mempertimbangkan 
cara menyampaikan produk- produk dari produsen ke konsumen. Dalam 
suatu pemasaran, terkandung elemen komunikasi sebagai penyampai 
maksud dan tujuan suatu produk kepada konsumen, sehingga komunikasi 
dan pemasaran sangat terkait erat antara satu dengan lainnya.
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BAB III 
DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN 
 
A. Perusahaan Tiens 
1. Profil Tiens 
Tiens merupakan bisnis MLM yang berbasiskan atas budaya China 
dan mengembangkan rangkaian produk suplemen kesehatannya berdasarkan 
esensi bahan alam yang dipadukan dengan teknologi mutakhir.Didirikan pada 
tahun 1992 oleh Li jin Yuan di Thianjin China, dan memasuki pasar 
internasional pada tahun 1998. Tiens berhasil didaftarkan di bursa saham 
NASDAQ (NationalAssociation Of Sekurities Dealers Automated Quotations) 
pada bulan September tahun 2003 secara resmi tercatat dibursa saham 
Amerika. Tiens adalah perusahaan multinasional yang bergerak dibidang 
retail, pariwisata, keuangan,perdangangan internasional. 
TIENS akan terus melayani konsumen global dengan rangkaian 
produk dan layanan bermutu, memberikan peluang bagi pendidikan dan 
pengembangan karir, mengimplementasikan konsep bisnis terbaik, serta 
meningkatkan kualitas hidup banyak orang. TIENS telah mendirikan badan 
internasional yang terbuka bagi siapa saja yang tertarik bergabung untuk 
melakukan berbagai kegiatan sosial dan tujuan amal.  
Tiens menawarkan gaya hidup berkualitas tinggi disertai kesehatan, 
kebahagiaan, dan kesejahteraan melalui produk-produk makanan kesehatan, 
perawatan kesehatan, perawatan kecantikan, dan perawatan rumah tangga. 
 
 
Dalam kurun 13 tahun Tiens telah mengembangkan sayapnya di lebih dari 190 
negara. Untuk mendukung perkembangan bisnisnya dan melayani 16 juta 
konsumennya di seluruh dunia, Tiens juga membuka kantor cabang atau 
perwakilan di 110 negara dan kawasannya. 
Tiens berhasil masuk dalam posisi perusahaan MLM peringkat nomor 
2 dunia. Tahun 1995 perusahaan Tiens Group mengubah sistem penjualan 
konvensional menjadi penjualan sistem Network Marketing, sistem ini telah 
mendorong omset perusahaan melonjak sehingga pada tahun 1996 perusahaan 
Tiens memiliki omset sebesar 630 yuan, pada tahun 1997, omsetnya kembali 
naik hingga 2,12 Milyar Yuan. Tahun 2000 perusahaan Tiens masuk ke dalam 
sepuluh perusahaan MLM terbesar dunia. 
Tiens mulai berkiprah di pasar dunia pada awal tahun 1998, dan 
sekarang merupakan peserta pangsa pasar global. Sebagai hasil dari upaya 
yang gigih selama bertahun - tahun, Tiens telah menganekaragamkan jalur 
produksinya dari satu produk tunggal menjadi banyak produk, seperti 
suplemen nutrisi, komodoti bahan pangan umum, dan peralatan medis, dengan 
jumlah total mendekati 200 macam produk.  
Semua produk yang dibuat dan didistribusikan di Amerika Serikat 
telah lolos pengujian mutu dari FDA. Pada saat ini sebagai pemilik dari dua 
hak paten nasional, Tiens menerika kehormatan dan penghargaan international 
untuk sebagian besar teknik - teknik industrinya yang bermutu nasional dan 
menjadi unggulan dunia. Tiens juga dinobatkan sebagai “Perusahaan Terbaik 
Untuk Keamanan Lingkungan Global” oleh PBB. 
 
 
Dalam skala dunia, Tiens memiliki staf manajerial sebanyak seribu 
delapan ratus orang, dimana tiga ratus diantaranya merupakan orang setempat 
yang bukan beretnis China. Dengan filsafat bisnis “Melayani masyarakat 
dengan membawa kesehatan kepada orang dan melayani China dengan 
membangun industri”, Tiens telah membayar kepada Negara sebayak RMB 
650 juta dalam bentuk pajak, yang memperoleh sambutan hangat dari berbagai 
pemerintah setempat sebagai perusahaan yang membayar pajak dalam jumlah 
besar. 
2. Visi Tiens 
Menjadi Pemimpin Dunia dalam Industri Penjualan Langsung Untuk 
Pasar Massal. 
3. Misi Tiens 
Menyediakan produk berkualitas serta peluang pendidikan dan sosial 
bagi para konsumen global untuk meningkatkan taraf hidup mereka serta 
menciptakan masyarakat yang harmonis dalam kehidupan.    
4. Merk/Logo Tiens 
Setiap perusahaan tentunya memiliki suatu identitas ataupun ciri khas 
tertentu. Logo merupakan suatu lambang yang mencerminkan suatu identitas 
bagi suatu perusahaan sehingga membedakan dengan perusahaan lainnya. 
Logo yang digunakan oleh Tiens adalah: 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.1Logo Tiens 
 
5. Marketing Plan 
MarketingTiens dirancang oleh Michael L. Sheffied, sesorang ahli bidang 
perancangan sistem network marketing dari USA yang sekarang menjabat sebagai 
Chairman (ketua) Multi Level Marketing International Association (MLMIA). 
Setiap distributor mempunyai peringkat atau tahapan karir yang disebut dengan 
Bintang, mulai bintang 4 sampai bintang delapan. 
a. Sistem yang mendukung distributor pemula. Member distributor baru 
tidak di bebankan tanggung jawab belanja (tidak ada target) dalam jumlah 
tertentu setiap bulan (tidak diwajibkan tutup poin). 
b. Keanggotaan berlaku internasional, dengan konsep ini, Tiens memberikan 
kemudahan bagi distributor untuk bisa mengembangkan jaringan tanpa 
batas. 
c. Peringkat berdasarkan akumulasi omset (tanpa batas waktu). Peringkat 
distributor ditentukan dengan akumulasi omset Group sejak bergabung 
bukan berdasarkan omset bulan berjalan sehingga tidak ada batasan waktu 
untuk mencapainya. 
 
 
1.Bonus Sponsor(15%) 
Bonus yang anda dapat dari A：
800  x    15%   =     $120
Bonus yang anda dapat dari B：
400  x    15%   =     $60
Bonus yang anda dapat dari C ：
200  x    15%   =     $30
Anda
A
800BV
B
400BV
C
200BV
Anda adalah sponsor si C, 
A adalah placement C
Total Bonus Sponsor : $210 = 
Rp 2.730.000
Bonus yang didapat dengan hanya mensponsori 1 orang member.
Member yang anda sponsori akan menjadi generasi pertama anda
meskipun anda placement.
Member 
Platinum
Bronze Silver Gold Platinum
8% 10% 12% 15%
d. Tidak ada turun peringkat. Peringkat distributor tidak akan perna turun 
walau omset bulan berjalan turun (karena tidak ada target), peringkat 
hanya diukur oleh total akumulasi omset, bukan omset bulan berjalan. 
e. Pendaftaran berlaku seumur hidup dan dapat diwariskan. Biaya 
pendaftaran untuk bergabung mulai peringkat Bintang 4 dan seterusnya di 
Tiens cukup sekali saja, berlaku internasional dan seumur hidup, tidak 
perlu registrasi lagi setiap tahunnya, bahkan bisa diwariskan kepada 
keluarga. 
Ada 8 jenis bonus yang diberikan oleh Tiens yaitu : 
1. Bonus Sponsor 
Bonus yang didapatkan ketika mengajak orang untuk bergabung. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.2 Bonus Sponsor 
Sumber : www.onevision.web.id 
 
 
  
 
 
Bonus yang didapatkan dengan memiliki 2 kaki, semakin banyak
kaki semakin banyak bonus. Omset sisa perhitungan tidak hangus
sehingga keuntungan maksimal.
2、Bonus Pasangan
Silver
Gold
Platinum
$3,000
$5,000
Persentase Max payout perleg
200BV
400BV
800BV
Nilai Omset
9%，10%
10%，11%
11%，12%
- Cara perhitungan: urutkan kaki dengan Omset Perkembangan terbesar ke terkecil. Pasangkan kaki 1 dengan kaki 2, 
Bonus Pasangan = nilai yang kecil x % membership pertama. Selisih kaki 1 dengan 2 dipasangkan dengan kaki 3, 
Bonus Pasangan = nilai yang kecil x % membership kedua. Begitu seterusnya.
- Omset sisa akan disimpan di kaki tersebut untuk perhitungan Bonus Pasangan di minggu berikutnya.
- Apabila distributor tidak mendapatkan Bonus Pasangan selama 12 minggu maka omset sisa yang disimpan menjadi 0.
$1,600
Bronze 100BV 8%，9% $800
2. Bonus Pasangan 
Bonus yang didapatkan ketika mempunyai dua jalur yang mempunyai  
omset. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.3 Bonus Pasangan 
Sumber : www.onevision.web.id 
3. Bonus Bimbingan 
Bonus yang didapatkan ketika berhasil membimbing jaringan untuk 
berkembang. 
 
 
 
 
 
 
3. Bonus Bimbingan
(20%) 
Bonus Bimbingan adalah 5% dari Bonus Pasangan downline tersebut. 
Yang dihitung adalah Generasi (downline yang tidak memiliki Bonus Pasangan akan dikompres).
Peringkat Bronze Silver Gold Platinum
Syarat Anda harus mendapatkan Bonus Pasangan di minggu tersebut.
Generasi 1 - 5% 5% 5%
Generasi 2 5% 5% 5%
Generasi 3 5% 5%
Generasi 4 5%
Bonus yang didapat saat Anda membimbing grup untuk
berkembang.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.4 Bonus Bimbingan 
Sumber : www.onevision.web.id 
4. Bonus Prestasi 
Bonus yang didapatkan apabila ada jaringan yang memiiki peringkat 
dibawah kita (bonus selisih peringkat). 
  
 
 
4、Bonus Prestasi (35%)
Peringkat *4 *5 *6 *7 *8 BL SL GL DGL DIR EXDIR
Persentase - 10% 15% 20% 25% 28% 30% 32% 33% 34% 35%
Syarat
Kenaikan
Peringkat
CPV <200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
ATNPV - 200 5,000 25,000 100,000 2 Leg *8 3 Leg *8 4 Leg *8
5 Leg *8 & 
above
4 Leg GL 4 Leg DIR
Syarat
Mendapat
Bonus
PPV 20 20 100 200 200 200 200 200 200 200
GPV 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
TNPV
2 Leg *8,
TNPV per 
leg 5000 
PV
3 Leg *8,
TNPV per 
leg 5000 
PV
4 Leg *8,
TNPV per 
leg 5000 
PV
5 Leg *8 
& above,
TNPV per 
leg 5000 
PV
4 Leg 
Active 
GL
4 Leg Active 
DIR
- Pembelanjaan PPV dihitung untuk memenuhi syarat bonus Omset Perkembangan & Omset Penjualan sekaligus. 
Contoh:  *5 (syarat PPV Omset Perkembangan 50PV, syarat PPV Omset Penjualan 20PV) cukup melakukan PPV = 50PV.
- Syarat TNPV /leg 5.000PV dihitung dari Omset Perkembangan & Penjualan. 
- Syarat PPV & GPV hanya bisa dipenuhi dari Omset Penjualan.
Bonus yang didapat apabila downline anda memiliki
peringkat di bawah anda (bonus selisih peringkat).
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.5 Bonus Prestasi 
Sumber : www.onevision.web.id 
5. Bonus Kepemimpinan 
Bonus yang didapatkan pada saat memiliki jaringan yang berperingkat *8 
above. 
  
 
 
Generasi *8 BL SL GL DGL DIR EXDIR
Syarat
PPV 200 Syarat sama seperti syarat Bonus Prestasi
(PPV 200, GPV 1.000, dan syarat TNPV sesuai peringkat)GPV 800
Gen 1 2% 2% 2% 2% 2% 2% 2%
Gen 2 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5%
Gen 3 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Gen 4 1% 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Gen 5 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Gen 6 1% 1% 1% 1% 1% 1%
Gen 7 1% 1% 1% 1% 1%
Gen 8 1% 1% 1% 1%
Gen 9 1% 1% 1%
Gen 10 1% 1%
Gen 11 1%
Generasi yang tidak kualifikasi akan dikompres.
5、Bonus Kepemimpinan
(12.5%)
Bonus yang didapat pada saat anda memiliki grup
yang berperingkat *8 above. Untuk perhitungan
Bonus Kepemimpinan *8 above dianggap sebagai *8.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.6Bonus Kepemimpinan 
Sumber : www.onevision.web.id 
 
6. Bonus Elite (bonus khusus peringkat internasional) 
Bonus yang didapatkan apabila memiliki jaringan yang berperingkat sama 
atau lebih. 
  
 
 
 Syarat untuk mendapatkan Bonus Elite sama seperti syarat bonus Prestasi (PPV 200, GPV 
1.000, dan syarat TNPV sesuai peringkat). 
 Generasi yang tidak memenuhi syarat akan dikompres.
 1-5DGL dianggap sama sebagai peringkat Diamond Gold Lion.
Peringkat
Generasi
Diamond Director
Executive 
Director
Gen 1 0.2% 0.2% 0.2%
Gen 2 0.2% 0.2% 0.2%
Gen 3 0.2% 0.2% 0.2%
Gen 4 0.2%
6、Bonus Elite(2%)
Bonus untuk DGL above, didapatkan apabila memiliki
downline yang berperingkat sama atau lebih tinggi.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.7Bonus Elite 
Sumber : www.onevision.web.id 
 
7. Bonus BSI (4%) 
Bonus yang didapatkan dari persentase omset dunia yang dibagikan untuk 
peringkat tertentu (Bronze Lion Above) yang memenuhi syarat. 
 
  
 
 
Peringkat BL SL GL DGL DIR EXDIR
Persentase 1% 0.75% 0.5% 0.2 %X5 0.5% 0.25％
Syarat
Syarat sama seperti syarat bonus Prestasi
(PPV 200, GPV 1.000, dan syarat TNPV sesuai peringkat)
7、BSI (4%) BSI adalah bonus persentase dari omset dunia yang dibagikan bagi peringkat tertentu (BL above) yang 
memenuhi syarat, dengan index tertentu. Setiap BL 
above akan mendapatkan index sesuai dengan
kesehatan jaringan masing-masing.
Mengingatkan kembali:
- Pembelanjaan PPV dihitung untuk memenuhi syarat bonus Omset Perkembangan & Omset Penjualan sekaligus. 
Contoh:  SL (syarat PPV Omset Perkembangan 50PV, syarat PPV Omset Penjualan 200PV) cukup melakukan PPV = 200PV.
- Syarat TNPV /leg 5.000 PV dihitung dari Omset Perkembangan & Penjualan. 
- Syarat PPV & GPV hanya bisa dipenuhi dari Omset Penjualan.
- Syarat PPV dan GPV adalah wajib. Syarat TNPV / leg kalau tidak terpenuhi maka akan mendapatkan bonus di peringkat
bawahnya yang terpenuhi.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.8 Bonus BSI 
Sumber : www.onevision.web.id 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 NEW DISTRIBUTOR SPECIAL REWARD
 Target Penilaian：
➢ New Dist atau dist *6 kebawah (peringkat pada akhir periode September 2016).
 Syarat penilaian & reward:
➢ Distributor naik peringkat menjadi New BL atau ke atas, kemudian dalam waktu 6 bulan
memenuhi syarat keaktifan selama 3 bulan berturut-turut (termasuk bulan pada saat
naik peringkat), maka distributor dapat menikmati bonus sebagai berikut :
8、Special Reward (2%)
Peringkat BL SL GL DIR EXDIR
Syarat
Keaktifan
dalam waktu 6 bulan harus memenuhi syarat keaktifan selama 3 bulan berturut-turut
(termasuk bulan pada saat naik peringkat)
Stage Reward 5,000 5,000 5,000 20,000 80,000
Akumulasi
Reward
5,000 10,000 15,000 35,000 115,000
8. Bonus Reward 
Bonus yang didapatkan ketika memenuhi syarat kualifikasi dari Tiens 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.9Spesial Reward 
Sumber : www.onevision.web.id 
 
6. Akad Kerja Sama Antara Perusahaan Dan Distributor  
Untuk sahnya suatu perjanjian diperlukan empat syarat menurut pasal 
1320 kitab Undang-Undang hukum perdata : 
• Sepakat dengan perjanjian yang mengikat dirinya. 
• Cakap untuk membuat suatu perjanjian. 
• Mengenai suatu hal tertentu. 
• Suatu sebab yang halal. 
 
 
Syarat yang pertama dinamakan syarat – syarat subyektif, yaitu 
mengenai orang yang melakukan perjanjian, sedangkan dua syarat yang 
terakhir dinamakan syarat obyektif, karena mengenai perjanjiannya.  
Orang yang melakukan perjanjian harus cakap menurut hukum. Pada 
dasarnya, setiap orang yang sudah dewasa atau akil baligh dan pikirannya 
sehat. Dalam pasal 1330 kitab Undang - undang hukum perdata disebut 
sebagai orang- orang yang tidak cakap untuk membuat perjanjian : 
• Orang yang belum dewasa. 
• Mereka yang ditaruh di bawah pengampuan. 
• Orang perempuan dalam hal yang ditetapkan oleh undang - undang, 
dan semua orang yang dilarang oleh Undang - undang dalam 
perjanjian tertentu.  
Dari sudut rasa keadilan, diperlukan bahwa orang yang membuat 
suatu perjanjian dan nantinya akan terikat oleh perjanjian itu, mempunyai 
cukup kemampuan untuk menginsyafi benar - benar akan bertanggung jawab 
yang sipikulnya dengan perbuatan itu. Sedangkan dari sudut ketertiban 
hukum, seorang yang membuat perjanjian berarti mempertaruhkan kekayaan, 
maka orang tersebut haruslah orang yang sungguh - sungguh berhak bebas 
berbuat dengan harta kekayaannya. 
7. Tiens di Indonesia 
Tiens mengokohkan diri sebagai perusahaan multi level marketing 
internasional yang bonafit dan terpercaya. Perusahaan ini betul-betul 
memahami apa yang dibutuhkan distributor di lapangan. Kepercayaan dan 
 
 
adat istiadat lokal selalu dijadikan bahan pertimbangan dalam merancang 
strategi dan membuat kebijakan di setiap daerah pemasaran Tiens, sehingga 
siapapun merasa nyaman "mengendarai" bisnis ini untuk mendapatkan 
kualitas kehidupan yang lebih baik. 
Di Indonesia, awal tahun ini Tiens membuat gebrakan baru yang 
menggembirakan sekaligus menentramkan umat Islam di tanah air. Pada 14 
Januari 2013 lalu TIENS Indonesia memperoleh Sertifikat Syariah dari 
Majelis Ulama Indonesia (MUI). Sertifikat ini diserahkan oleh Kiyai Haji 
DR. Ma'ruf Amin selaku Ketua Dewan Syariah Nasional (DSN) Mejelis 
Ulama Indonesia kepada Mr. Li JinYuan, Chairman Tiens Group Co. Ltd, 
melalui sebuah seremoni khusus yang bertempat di Auditorium Gedung 
Mejelis Ulama Indonesia, Jakarta. 
Sertifikat Syariah tersebut diberikan setelah keluar rekomendasi dari 
DSN MUI atas pembukaan Unit Usaha Syariah Tiens Indonesia setelah 
melalui evaluasi dan kajian yang intensif terhadap keseluruhan aspek bisnis 
dan operasional manajemen perusahaan yang bernaung di bawah nama PT 
Singa Langit Jaya. Hal ini menandakan Tiens Indonesia telah memenuhi 
persyaratan pembuatan Unit Usaha Syariah sebagaimana tertuang dalam 
Fatwa Dewan Syariah Nasional No. 75/DSN/ MUI/ VII/2009 tentang 
Pedoman Pcnjualan Langsung Berjenjang Syariah (PLBS), dimana terdapat 
12 poin ketentuan hukum yang harus dipenuhi. 
Usai serah terima Sertifikat Syariah, Manajemcn TIENS dan MUI 
menggelar konferensi pers di hadapan puluhan wartawan dari berbagai media 
 
 
massa cetak maupun elektronik. Narasumbernva adalah Drs. Ichwan Sam 
(Sekjen MUI), KH DR. Ma'ruf Amin (Ketua DSN MUI), Ir. Lukmanul 
Hakim Direktur LPPOM dan Mr. Li Jinyuan (Chairman TIENS Group). 
Acara yang dimoderatori oleh Yulizar Jamaludin Sanrego, MA (anggota 
kelompok kerja bisnis dan asuransi DSN MUI). 
Mr. Li JinYuan mewakili Tiens Group, khususnya Tiens Indonesia 
mengatakan perolehan Sertifikat Syariah ini menjadi salah satu bukti bahwa 
Tiens sangat peduli dengan implementasi syariat Islam dalam kehidupan 
berbisnis di Indonesia."Indonesia yang memiliki masyarakat Muslim 
terbanyak merupakan market terbesar kami, sehingga kami berupaya keras 
agar masyarakat Indonesia dapat dengan nyaman dan tanpa kekhawatiran 
baik dalam mengkonsumsi produk, maupun menjalankan peluang bisnis 
kami. Kami bangga menjadi perusahaan China pertama yang mendapatkan 
Sertifikat Syariah ini" (Mr. Li Jin Yuan :2014) saat Konferensi Pers. 
B. Organisasi Onevision 
1. Profil Onevision 
Keberhasilan dari sebuah bisnis MLM tidak terlepas dari adanya 
peranan sebuah support system yang memberikan wadah bagi para 
distributornya untuk belajar dan mengembangkan usahanya. Support system 
pada perusahaan MLM memberikan banyak pelatihan-pelatihan atau  training 
dan pengalaman dari orang-orang yang telah berhasil. Adanya peran dari 
sebuah support system dari perusahaan MLM juga bisa dijadikan  pedoman 
bagi para distributor untuk menjalankan bisnis MLM.  
 
 
Support system tersebut juga dijadikan sebuah acuan yang kuat bagi 
para distributor MLM Tiens di Kota Makassar sehingga perkembangan usaha 
para distributor Tiens di Kota Makassar terus meningkat di tengah paradigma 
masyarakat yang masih awam dan trauma terhadap bisnis yang menggunakan 
system MLM. 
Onevision adalah sebuah support system tunggal pada perusahaan 
MLM Tiens di Indonesia pada tahun 2012, begitu pula support system 
tersebut digunakan di Kota Makassar khususnya.  Onevision disusun oleh 
para distributor secara terpadu berdasarkan pengalaman-pengalaman dari 
orang-orang (leader) yang telah berhasil membangun aset yang sehat di bisnis 
MLM Tiens. 
Onevision sebagai organisasi pendukung yang akan membantu 
membangun dan mengembangkan aset para distributor Tiens. Metode dan 
program-program dari Onevision telah terbukti membantu banyak distributor 
menjadi pengusaha profesional yang memiliki banyak jaringan atau grup 
diseluruh indonesia, maupun berkembang sampai ke manca negara. 
Onevision yang merupakan sebuah organisasi pendukung telah 
menyelenggarakan berbagai kegiatan pendidikan dan pelatihan untuk 
mendukung perkembangan usaha para distributornya. Selain berupa 
pendidikan onevision juga memberikan penghargaan berupa reward kepada 
para distributornya yang berprestasi dalam mengembangkan bisnis Tianshi di 
 
 
luar reward yang diberikan oleh perusahaan Tianshi dengan tujuan untuk 
lebih membangkitkan semangat para distributornya.   
Sejak awal didirikan hingga kini hampir berusia 5 tahun, Onevision 
telah mengembangkan Sekarang Onevision telah memasuki: Indonesia, 
Australia Malaysia, Singapura, Hong Kong, Korea, Taiwan, India, Filipina, 
Japan, China dan Kurang lebihnya di 190 negara Onevision sudah tersebar di 
belahan penjuru dunia.  
2. Visi dan Misi Onevision 
Adapun Visi yang diusung oleh Onevision sebagai organiasi nirlaba adalah: 
“One Heart One Future” 
Berkmakna seluruh support system bersatu di dalam Onevision dan 
meraih sukses bersama Tiens. Onevision ingin menggabungkan seluruh 
pemikiran dan semangat – semangat Para Distributor Tiens yang ada di 
Indonesia maupun mancanegara untuk bergabung pada satu Support System 
dalam meraih masa depan yang gemilang bersama Tiens. Inisiator Onevision 
seperti sadar akan kemunculan babak baru kemajuan dalam dunia Multi Level 
Marketing yang kemudian mendorong mereka merasa perlu memberikan 
pendidikan serta wadah bagi para distributor yang selama ini tidak memiliki 
pedoman bagi para distributor untuk menjalankan bisnis MLM Tiens. 
Adapun Misi dari Onevision adalah untuk mewujudkan visi mereka 
adalah dengan menyelenggarakan program – program. Program Onevision 
 
 
akan memberikan pendidikan dan pelatihan yang sistematis untuk mencapai 
kesuksesan pada lima aspek kehidupan, yaitu. 1) Kesehatan; 2) 
Kesejahteraan; 3) Spiritual; 4) Keluarga; dan 5) Sosial. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Hasil Penelitian 
Dalam Bab ini peneliti akan menguraikan hasil penelitian, yaitu 
mengenai Strategi Komunikasi “Onevision” dalam Membangun Jaringan 
Pemasaran Tiens di Kota Makassar. Berikut ini adalah Profil dari yang 
diwawancari oleh peneliti 
• Informan Pertama bernama Adi, peringkat *8, latar belakang 
marketingDaya Tarik bergabung di Tianshi awalnya ikut – ikutan, 
mempelajari ternyata ada konsep yang mengubah paradigmanya 
tentang pola kerja. Nah, kemudian dari segi organisasinya organisasi 
onevision itu sendiri. Kemudian yang menjadi dasar untuk tetap 
melanjutkan Tianshi ini adalah karena faktor kebutuhan dan kebutuhan 
finansial. 
• Informan kedua adalah Muhammad Risky, peringkat *8, latar belakang 
mahasiswa. Alasan bergabung karena adanya keinginan untuk 
memiliki penghasilan sambil kuliah agar tidak ingin membebani orang 
tua, dan ingin membuktikan  bahwa ia bisa berhasil melalui Tiens. 
• Informan ketiga adalah Muhammad Idris, peringkat *8, latar belakang 
sarjana pendidikan. Alasan bergabung, karena direkomendasi untuk 
mengkonsumsi produk Tiens. Kemudian ditawarkan untuk 
 
 
menjalankan bisnisnya. Ia memutuskan untuk menjalankan bisnisnya 
juga, sebab produk yang ia konsumsi itu sangat berguna untuk 
menyembuhkan penyakitnya. 
• Informan keempat adalah Andry Vallery Pratama, peringkat *8, latar 
belakang mahasiswa. Alasan bergabung karena memang atas 
permintaan orang tua, kemudian menurutnya bisnis ini cocok untuk 
dijalankan selagi kuliah. Dengan tidak adanya bos, jam kerja atau 
tempat. 
• Informan kelima adalahRusydi Bakrie, peringkat bronze lion, latar 
belakang sarjana ekonomi. Alasan bergabung karena awalnya tertarik 
mendapatkan income sampai puluhan juta, bahkan unlimited dalam 
dua hingga tiga tahun.. 
• Informan keenam adalahSuardi. Peringkat Silver lion, latar belakang 
sarjana Teknik. Alasan bergabung karena awalanya motornya dipinjam 
terus oleh orang yang memprospek.Ia melihat peluang usahanya dan 
berpikir lebih baik ia memakai motornya untuk menjalankan bisnis 
tianshi daripada dipinjam orang. 
• Informan ketujuh adalah Johanis Nainggolan. Peringkat *8, latar 
belakang mantan karyawan. Alasan bergabung karena tidak ingin 
tertekan oleh bos. Ia ingin memiliki kebebasan waktu dan finansial. 
Dimana ia bisa kapan saja memutuskan kapan harus bekerja, kapan 
harus bersantai. 
 
 
 
 
Tabel 4.1 
DAFTAR INFORMAN DISTRIBUTOR TIENS 
NO. NAMA Peringkat Bisnis Latar Belakang 
1. Adi *8 Marketing 
2. Muhammad Risky *8 Mahasiswa 
3. Muhammad Idris *8 Sarjana Pendidikan 
4. Andry Vallery  *8 Mahasiswa 
5. Rusydi Bakrie Bronze Lion Sarjana Ekonomi 
6. Suardi Silver Lion Sarjana Teknik 
7. Johanis Nainggolan *8 Mantan Karyawan 
 
Sumber : Hasil Pengolahan Data Primer, Tahun 2017. 
1. Strategi Komunikasi Onevision dalam Membangun Jaringan 
Pemasaran Tiens Di Kota Makassar 
a. Analisis Khalayak yang dilakukan oleh “Onevision” 
Sebelum melancarkan komunikasi, salah satu hal utama 
yang harus dilakukan adalah mempelajari siapa saja yang akan 
menjadi sasaran komunikasi (khalayak). Mengenali sasaran 
komunikasi bergantung pada tujuan komunikasi apa yang ingin 
dicapai. Dalam proses membangun jaringan atau (networking), 
melakukan analisis khalayak dalam hal ini calon mitra kerja adalah 
 
 
sebuah keharusan. Hal ini senada dengan yang diungkapkan oleh 
Andry Vallery: 
“menentukan calon mitra kerja ini adalah faktor penting. 
Karena ini adalah bisnis jaringan, jadi langkah – langkah 
yang saya lakukan yaitu saya melihat dulu dari segi 
mungkin dia punya finansial. Saya lihat dia orangnya mau 
belajar atau tidak, mau berusaha atau tidak. Jadi saya lihat 
lagi apakah dia orangnya yang pekerja keras mungkin, 
kemudian saya lihat lagi apakah ini orangnya memang 
berpotensi menjalankan bisnis ini dengan kesibukan yang 
mungkin tidak terlalu padat. Jadi itu mungkin langkah – 
langkah yang akan saya ambil dalam menentukan orang 
atau mitra yang akan saya presentasi atau ajak dalam 
bisnis ini” (Wawancara, Juni 2017) 
 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya kedekatan 
atau kesamaan akan mempermudah dalam proses membangun 
jaringan bisnis. Berikut penjelasan dari mengenai hal ini: 
“Kalau di Tianshi sendiri kita ini ada rule ya. Di onevision, 
parameter di awal untuk jalankan bisnis Tianshi itu 
merekomendasikan kepada orang – orang terdekat dahulu. 
Dari keluarga, saudara, teman kuliah, kemudian kalau bisa 
teman kerja ya karena itulah orang – orang yang paling 
gampang kita jangkau tanpa harus meluangkan waktu 
khusus. Karena, mungkin sambil kerja, kuliah ya selesai 
kita kuliah kita ngobrol dengan teman tawarkan bisnis, 
teman kos. Saya sendiri awalnya saya mengajak teman – 
teman kos. Kebetulan saya satu kos itu ada sekitar 20 
kamar dan saya pikir itu potensi besar. Kita jalankan bisnis 
Tianshi tidak butuh banyak orang. Nah mereka diawalnya 
menjadi pangsa pasar awal saya jalankan bisnis Tianshi.” 
(Wawancara, Juni 2017) 
 
Hal yang senada juga diungkapan oleh Rusydi Bakrie yang 
menyatakan bahwa: 
“Pertama kali ketika saya diajak jalankan Tianshi. Kami 
diarahkan oleh upline leader kami untuk mengajak orang – 
orang terdekat dulu. Karena, ibaratnya orang – orang 
terdekat adalah orang – orang yang paling gampang 
 
 
diajak. Entah itu keluarga, entah itu teman kuliah, atau 
mungkin teman seprofesi kerja. Setelah itu, baru kami 
berusaha untuk bagaimana caranya untuk bisa berkenalan 
dengan orang – orang yang kita belum kenal.” 
(Wawancara, Maret 2017) 
 
Begitu pula yang diungkapkan oleh Johanis Nainggolan: 
 
“Yang saya ajak sebenarnya semua orang, hanya dari 
banyak juga literature, informasi yang saya dapatkan 
bisnis ini tidak memandang latar belakang. Jadi siapapun 
bisa diajak. Walaupun dia dari tingkat manajer, direktur, 
bahkan tukang sapu bahkan yang tidak bersekolah. Karena 
di bisnis ini tidak melihat latar belakang pak” 
(Wawancara, Maret 2017) 
 
Adapun klasifikasi khalayak terbagi menjadi dua, yaitu 
khalayak primer dan khalayak sekunder dimana khalayak primer 
adalah orang – orang terdekat seperti keluarga, teman, sahabat, 
kolega, teman kerja, teman kuliah, dan sebagainya. Sedangkan 
khalayak sekundernya adalah referensi daftar nama dari orang – 
orang yang sudah dipresentasi. Seperti yang dialami oleh Andry 
Vallery, berikut kutipan wawancaranya: 
“… apakah kami mengarahkan dia mau bergabung atau 
mungkin dia hanya menjadi pelanggan atau hanya sebatas 
memberikan kami referensi orang – orang yang kemudian 
kami ajak lagi ke bisnis ini.“(Wawancara, Juni 2017) 
 Dalam menganalisis khalayak, ada metode khusus yang 
sudah diajarkan dalam sekolah bisnis Onevision. Hal ini 
diungkapkan oleh Muhammad Idris, dalam kutipan wawancara 
berikut: 
“Jadi di Onevision kita ada metode “FAST”. Itu singkatan 
dari “F” itu Finansial dari segi keuangan. “A” itu Ambisi 
 
 
kemauan. “S” itu Supelitas pergaulan, dan “T” itu 
Teachable tingkat kepercayaan. Nah dari sekian ini kita 
bisa simulasi, teman – teman atau kenalan atau bahkan 
keluarga kita yang mana lebih potensi untuk menjalankan 
usaha ini. Karena, kita akan memilih, kasih poin jadi 
finansial, ambisi, supelitas dan teachable itu nanti di total. 
Jadi diberikan poin, kemudian nanti akan dapat nanti skala 
prioritasnya. Dari skala prioritas itu mungkin nanti kita 
bisa putuskan. Oh yang ini lebih dulu diajak, oh yang ini 
mungkin setelah yang ini dan yang itu. Jadi, ada 
metodenya yaitu metode “FAST”. Nah di dalam situ 
menurut saya, “FAST” ini merupakan salah satu cara yang 
cukup bagus. Karena, orang jalankan bisnis ini kan 
pertama tergantung uangnya untuk dia pakai mungkin, 
kedua mengenai ambisinya dia. Betul tidak, dia mau 
jalankan ini bisnis karena dia punya ambisi yang besar. 
Kemauan untuk merubah hidupnya, misalkan. Setelah 
orang memutuskan untuk bergabung, dipertimbangkan juga 
pergaulannya siapa – siapa ini yang bisa dia ajak atu bisa 
diundang untuk jalankan ini bisnis. Kemudian tingkat 
kepercayaan juga. Misalkan orang yang diajak si A atau si 
B, yah tergantung kepercayaan dia juga sama si A atau si 
B. yang mana yang lebih nyaman, termasuk juga disitu.” 
(Wawancara, Juni 2017) 
Walaupun menggunakan metode FAST, namun itu hanya 
mempermudah di awal. Saat di lapangan, seringkali calon mitra 
kerja yang dianggap potensial justru saat presentasi tidak sesuai 
dengan yang diharapkan. Seperti yang diungkapkan oleh Rusydi 
Bakrie, berikut ini: 
“Sebenarnya, kalau kita berbicara mengenai teori kan 
sudah diberikan oleh Onevision bahwa ada metode yang 
sudah saya katakan tadi. Metode “FAST” kita lihat dari 
segi finansialnya, ambisinya dan lain sebagainya, tapi 
terlepas dari itu. Ketika kita ingin memastikan bahwa ini 
yang tepat diajak kerjasama, pastinya kita jelaskan dulu ke 
mereka. Karena kalau kita hanya melihat kondisi luarnya 
saja. Terkadang ada orang yang kita anggap bahwa oh ini 
potensial. Ternyata ketika kita jelaskan ke mereka, mereka 
jadinya tidak potensial karena diri mereka sendiri. 
Sedangkan mungkin ada orang yang tidak kita 
 
 
perhitungkan untuk bergabung di Tianshi. Tapi, mereka 
bisa lebih cepat jalankan Tianshi. Karena kenapa yang 
saya bilang kita tidak bisa menilai orang langsung dari 
luarnya saja. Kalau ada metode “FAST” dari Tianshi itu 
hanya acuan untuk memudahkan diawal. Intinya ya harus 
dijelaskan dulu. Jadi, untuk menentukan siapa yang diajak 
jalankan Tianshi ini ya memang kita acak saja jadinya. 
Untuk orang – orang yang tidak kita kenal sebelumnya. 
Tapi untuk orang dekat kita kan kita sudah bisa tahu. Dulu 
kondisi finansialnya, ambisinya atau semangatnya, 
pergaulannya. Nah, saya tadi itu berbicara mengenai 
orang – orang yang sebelumnya kita tidak kenal.” 
(Wawancara, Juni 2017) 
Hal yang berbeda dilakukan oleh Muhammad Risky, dalam 
mengetahui siapa saja yang akan diajak bergabung dalam jaringan 
bisnisnya. Berikut kutipan wawancaranya: 
“… Jadi kita memang ada angket yang kita sebar, jadi ada 
angket untuk kalangan pekerja, karyawan, professional, 
ada juga angket yang kita buat khusus mahasiswa. Jadi 
dari situ, kita bisa menseleksi orang dari pertanyaan – 
pertanyaan yang kita munculkan dari angket itu. Kita bisa 
menseleksi siapa – siapa yang responnya bagus untuk 
diajak ke depannya untuk berwirausaha. Jadi itu yang 
pertama. Dari situ, sebenarnya kita bisa lihat calon mitra 
kita nantinya. Yang mana yang bagus untuk kita temani 
janjian. Ini metode yang saya pakai untuk orang yang tidak 
kita kenal. Dengan metode ini saya terapkan sangkat 
gampag untuk berkenalan dengan orang di luar sana. 
Karena ada alasannya, kenapa kita berikan selembaran 
kertas. Jadi, kadang kita Cuma bilang saja, kita lagi 
adakan sebuah seleksi tapi kita lagi bagi angket bagi teman 
– teman yang punya minat di bidang usaha. Jadi teman – 
teman sisa isi sesuai dengan dianya. Dari situ nanti kita 
seleksi…” (Wawancara, Juni 2017) 
Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa 
Onevision telah menyediakan acuan dalam menganalisis khalayak 
dalam hal ini menganalisis calon mitra dengan metode FAST. Yang 
menjadi sasaran utama adalah orang – orang terdekat, seperti 
 
 
keluarga, teman, sahabat, kolega, teman kos, dan orang – orang di 
lingkungan sendiri. Selain itu, distributor sendiri mendapatkan 
referensi daftar nama dari pihak yang sudah di presentasi  untuk 
diajak bergabung bisnis ataupun rekomendasi produk. Dari FAST 
itu sendiri melahirkan inovasi – inovasi baru seperti membuat 
angket. 
b. Strategi Pesan yang dilakukan oleh “Onevision” 
Pesan merupakan salah satu unsur komunikasi yang paling 
penting karena tanpa adanya pesan, komunikasi tidak akan terjadi. 
Menyusun sebuah pesan komunikasi yang tepat bukanlah hal yang 
mudah dan hanya dapat dilakukan apabila komunikator sudah 
mengenal siapa khalayaknya. Itulah alasan mengapa dalam 
menyusun pesan membutuhkan strategi. Sebagaimana diutarakan 
olehAndry Vallery: 
“Tahapan yang saya lakukan untuk mempresentasikan 
peluang bisnis ini, yang pertama adalah tahapan 
pengenalan, jadi saya memperkenalkan diri saya dulu, 
kemudian memperkenalkan perusahaan ini. Ya 
menggunakan bahasa sehari – hari saja agar mudah 
dipahami prospek. Tahap berikutnya saya mulai 
menjelaskan fungsi – fungsi dari produk tiens. Kemudian 
tahapan ketiga saya masuk menjelaskan peluang bisnisnya. 
Kemudian tahapan keempat adalah tahapan bagaimana 
mereka bergabung dan tahapan kelima adalah bagaimana 
mereka menjalankan bisnis ini.”  
(Wawancara, Juni 2017) 
 
Selain itu, dalam menyampaikan pesan presentasi perlu 
disesuaikan dengan apa yang diinginkan oleh khalayak dalam hal 
 
 
ini calon mitra kerja. Seperti yang diungkapkan oleh Johanis 
Nainggolan: 
“Biasanya pertama saya mencari tahu dulu apa sih yang 
diinginkan oleh calon mitra kerja saya ini. Contoh, seperti 
saya dulu saya menginginkan kebebasan waktu dan untuk 
prospek saya tanya dulu apa yang ia inginkan. Karena kan 
prioritas dalam hidup itu banyak, jadi siapa tahu dia 
menginginkan pendidikan anak, atau usaha sendiri. Jadi, 
metode saya itu lebih meyakinkan dia bahwa dia bisa 
mencapai impiannya ini, dia bisa menjalankan usaha ini.” 
(Wawancara, Juni 2017) 
 
Pada prakteknya, agar lebih menarik seringkali juga dalam 
presentasi membangun visual dengan memperlihatkan video dalam 
membuat sebuah pesan baik itu yang disampaikan melalui laptop, 
ataupun smartphone. Dan hal tersebut disesuaikan dengan minat si 
calon mitra kerja. Seperti dijelaskan oleh Suardi: 
“Kemudian untuk meyakinkan prospek saya menggunakan 
beberapa bantuan tools video, nah video -video ini 
sebenarnya sudah disediakn oleh Tianshi dan Onevision. 
Yah tinggal download aja di websitenya, kalau video – 
video Tianshi saya tinggal download di Tiens ASPAC link 
channel youtubenya sudah lengkap disitu. Video – video 
yang saya putar juga tergantung siapa yang saya hadapi. 
Kalau yang saya hadapi orangnya suka travelling, saya 
kasih video – video travelling. Kalau saya ketemu dengan 
orang – orang yang sukanya mobil, saya kasih video – 
video yang pembagian mobil dan sebagainya. Begitupula 
juga misalkan untuk success story dari Onevision sudah 
menyediakan video leader – leader yang sudah berhasil, 
tinggal download di website onevision.web.id jadi 
sebenarnya sudah komplit tinggal kita manfaatkan.” 
(Wawancara, Juni 2017) 
 
Hal serupa juga dilakukan oleh Adi: 
“Kalau untuk alat bantu sendiri sebenarnya fleksibel, 
tergantung calon prospeknya yang kita melihatnya. Kalau 
 
 
dia tertarik dengan bisnisnya kita pinjamkan alat bantu 
berkaitan dengan bisnisnya. Kalau mereka tertarik dengan 
masalah kesehatan kita meminjamkan alat bantu mengenai 
testimoni dan katalog produk Tianshi itu sendiri.” 
(Wawancara, Juni 2017) 
 
Berdasarkan uraian di atas, dapat dikatakan bahwa memang 
tidak sembarangan dalam menyusun pesan. Mereka tahu siapa 
khalayaknya dan ingin pesan yang disampaikan benar – benar 
merepresentasikan tujuan dari mengapa pesan tersebut dibuat. 
 
c. Strategi Penggunaan Metode yang dilakukan oleh “Onevision” 
Seperti yang telah disebutkan di awal, bahwa untuk 
menggambarkan strategi komunikasi yang digunakan “Onevision” 
dalam membangun jaringan ini peneliti mengklasifikasikannya ke 
dalam beberapa tahapan strategi penggunaan metode komuniaksi 
yang diajarkan oleh “Onevision” dalam melakukan penyampaian 
pesan kepada mitra kerja.  
Komunikasi harus disampaikan dengan metode tertentu 
sesuai dengan tujuan untuk apa komunikasi tersebut dilakukan dan 
ditujukan pada siapa. Dengan adanya metode komunikasi maka 
tujuan yang dirumuskan sebelumnya akan lebih mudah dicapai. 
Hal ini senada dengan apa yang diungkapkan olehMuhammad 
Idris: 
“Yang paling menariknya, di Tianshi dan Onevision ini kita 
sudah disediakan langkah – langkah kerjanya sisa kita 
kerjakan. Nah, ini membuat kita, membina kita untuk 
menjadi pengusaha yang professional. Terutama di Tianshi 
itu, di Onevision itu ada yang namanya tujuh langkah. 
 
 
Disitu ada langkah – langkah untuk bagaimana caranya 
orang ini bisa diundang, orang ini bisa nyaman dan orang 
ini kesannya tetap bagus. Jadi ada tujuh langkah disiapkan, 
mulai dari bikin impian, konsumsi produk, buat daftar 
nama, buat janji, presentasi, kemudian tindak lanjut, alat 
bantu, dan lain – lain. Nah itu sudah kami disediakan di 
Onevision 
(Wawancara, Juni 2017) 
 
Setelah presentasi dilakukan tindak lanjut, atau follow up. 
Seperti yang diutarakan oleh Adi: 
“Kalau untuk metode tertentu sebenarnya yang sesuai 
dengan standar dari Onevision. Setelah kita presentasi ada 
namanya tindak lanjut, setelah tindak lanjut ini tergantung 
kaminya yang menindaklanjuti apa dengan cara 
meminjamkan alat bantu atau kita mengundangnya ke 
seminar atau biasanya untuk pertemuan umumnya supaya 
mereka bisa terbuka dengan Tianshi dan onevision.” 
(Wawancara, Juni 2017) 
 
Lebih lanjut, Rusydi Bakrie menambahkan: 
 
“Jadi, setiap orang yang kita jelaskan itu. Yang pertama 
latar belakang dengan stratanya kan beda – beda pak. Jadi 
kita tidak bisa istilahnya kalau orang Makassar bilang 
sapu rata kita presentasi semuanya sama. Setiap orang 
pasti punya cara yang berbeda untuk kita memasukkan ke 
mereka. Ibaratnya ya, kalau kondisi mahasiswa ya kan 
beda caranya. Kalau pengusaha beda caranya. Kalau 
pengangguran, pasti beda juga. Karena kalau kita 
ngomong sama orang yang dari segi social atau segi 
finansialnya lebih besar daripada kita. Pasti diawal 
mungkin kita menawarkan bisnis tapi kita lebih fokus ke 
produknya. Karena kalau kita tawarkan puluhan juta 
mungkin dia bisa punya penghasilan sampai 100 juta. Tapi 
yang kita tawarkan adalah kesehatan dan bagaimana 
caranya, bagaimana nantinya kalau bapak jalankan usaha 
ini bapak bisa mendapatkan yang namanya kebebasan 
fikiran, atau kebebasan waktu. Beda halnya kalau kita 
berbicara tentang mahasiswa atau pengangguran begitu, 
kita tidak bicara mengenai kebebasan waktu karena 
mereka punya waktu banyak. Tetapi yang kita tawarkan ke 
mereka ya bagaimana caranya anda bisa 1 hingga 2 tahun 
ke depan anda bisa mendapatkan namanya kebebasan 
 
 
finansial. Jadi, setiap orang yang kita presentasikan pasti 
beda – beda caranya.” (Wawancara, Juni 2017) 
 
Pertanyaan senada diungkapkan oleh Suardi, yang 
menyatakan bahwa: 
 
“Kalau metode sih sebenarnya tiap – tiap orang punya 
strategi, punya pendekatan yang berbeda – beda. Kalau 
saya sih, strateginya kembali lagi kepada personnya. Jadi 
latar belakang orang itu, pasti pendekatannya berbeda. 
Kalau misalkan pendekatannya mahasiswa dengan 
pengusaha pasti beda pendekatannya. Kalau sama 
mahasiswa saya pendekatannya biasa ke bisnis. Kalau dia 
pengusaha saya pendekatannya ke produk dulu. Karena 
misalkan kayak mahasiswa tawarkan produk. 
Sederhananya saya pikir, boro – boro pikir tentang 
kesehatan. Untuk makan hari – harinya saja susah. Jadi 
saya lakukan pendekatannya ke bisnis kalau mereka. Kalau 
misalkan dia pengusaha. Saya biasanya pendekatannya ke 
produk. Karena kalau pengusaha secara finansial sudah 
ok, tapi terkadang kesehatan mereka masih kurang. Karena 
waktu yang habis untuk mencari uang. Tapi ujung – 
ujungnya jelaskan bisnisnya, yang mana mereka bisa 
gunakan sebagai residual income dalam artian income 
yang bukan hanya satu, tapi dua sumber income melalui 
bisnis Tianshi.” (Wawancara, Juni 2017) 
 
Metode komunikasi yang dilakukan mengacu pada hasil 
penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi penentuan oleh 
distributor Tiens pada umumnya mengacu pada siapa yang akan 
menjadi komunikan atau penerima pesan dan kepada tujuan pesan 
tersebut disusun. 
d. Strategi Seleksi dan Penggunaan Media yang dilakukan oleh 
Onevision 
Strategi seleksi dan penggunaan media diperlukan dalam 
menentukan media apa yang tepat digunakan sebagai perantara 
 
 
pesan yang disampaikan dari komunikator kepada komunikan. Di 
era modern seperti sekarang ini, perkembangan media memberikan 
kemudahan untuk melakukan komunikasi termasuk dalam 
membangun jaringan pemasaran di kota Makassar. Media kini 
tidak hanya menjadi perantara tetapi juga menjadi pemangkas 
ruang dan waktu yang ada sehingga komunikasi yang tidak 
dilakukan secara interpersonal dapat menjadi lebih efisien. 
Seperti diungkapkan oleh, Andry Vallery bahwa: 
“Media sangat berperan penting, karena tidak semua 
prospek atau tidak semua orang yang kita presentasi ini 
ada di suatu kawasan. Contoh, kita ada di Makassar bisa 
jadi mereka ini ada di di Maros, Pangkep, atau mungkin 
ada di kota lainnya. Nah, media sangat berperan penting, 
karena tanpa kita bertemu dengan mereka. Contoh seperti 
media social, kita sebenarnya bisa melakukan promosi 
produk. Kita juga bisa melakukan presentasi mungkin 
dengan mengarahkan mereka untuk hadir di pertemuan 
yang ada di beberapa kota di Sulawesi Selatan ini. Dan 
kalau ditanyakan bagaimana media menunjuang, ya sangat 
menunjang sekali. Seperti itu.” (Wawancara, Juni 2017) 
 
Berdasarkan hasil penelitian, media komunikasi yang 
digunakan dalam rangka membangun jaringan komunikasi 
mencakup beberapa jenis, diantaranya adalah: 
• Stiker 
• Spanduk 
• Leaflet 
• Majalah 
• Katalog 
 
 
• Brosur 
• Flipchart 
• Video 
• CD Audio Netp 
• New Media mencakup jejaring sosial, seperti facebook, 
BBM, Line, Instagram 
 
Beragam media yang digunakan dalam melakukan 
presentasi adalah bukti bahwa media mempunyai peran besar. Hal 
ini sesuai dengan pernyaan Muhammad Idris bahwa: 
“Perannya sangat membantu sekali pak, karena kita 
memberikan alat bantu ini ketika kita pulang mereka akan 
membaca alat bantunya itu karena disitu kan banyak 
informasi. Dan juga kita meninggalkan pesan kepada calon 
mitra kerja bahwa pak nanti kita baca ya karena disana 
informasinya lengkap, jadi kita bisa pelajari.” 
(Wawancara, Juni 2017) 
 
Media yang digunakan juga menjadi sebuah wadah yang 
berisi informasi – informasi penting yang bisa menguatkan dalam 
meyakinkan calon prospek. Seperti yang diungkapkan oleh Rusydi 
Bakrie dan Suardi: 
“Rusydi Bakrie mengatakan bahwa perannya sangat 
membantu sekali pak, karena kita memberikan alat bantu 
ini ketika kita pulang mereka akan membaca alat bantunya 
itu karena disitu kan banyak informasi. Dan juga kita 
meninggalkan pesan kepada calon mitra kerja bahwa pak 
nanti kita baca ya karena disana informasinya lengkap, 
jadi kita bisa pelajari.” (Wawancara, Juni 2017) 
 
 
 
 
“Suardi mengatakan bahwa karena media sebagai penguat 
informasi. Kalau saya cerita ke prospek saya misalkan oh 
saya pernah ke luar negeri, saya sudah dapat mobil, orang 
kan mikir ya. Itu kan kamu yang dapat, yang lainnya mana 
? tapi dengan kita memperlihatkan satu video, ya mungkin 
saja yang disitu memperlihatkan latar belakang yang 
mungkin mirip dengan yang bersangkutan atau mungkin 
dia kenal. Seperti saya dulu, saya diperlihatkan video yang 
saya kebetulan kenal teman kuliah saya. Jadi saya tahu 
orangnya kehidupannya orang ini bagaimana, tiba – tiba 
bisa ke luar negeri. Dan itu kan kebetulan sangat 
mempengaruhi secara personality bagi saya. Dan saya pun 
juga dengan pengalaman yang saya alami saya pun juga 
memanfaatkan media – media promosi yang Tianshi dan 
Onevision siapkan untuk saya perlihatkan ke prospek 
dengan tujuan seperti itu tadi. Jadi bukan hanya menjual 
diri saya tetapi menjual orang – orang yang sudah berhasil 
jalankan bisnis Tianshi. Jadi, dengan alat bantu ini 
memudahkan saya menjalankan bisnis Tianshi. Meskipun 
mereka belum berhasil, meskipun mereka belum 
memperlihatkan hasil dari bisnis Tianshi. Tapi yang 
mereka jual kan bukan apa yang mereka miliki sekarang. 
Yang mereka jual adalah dengan memperlihatkan video – 
video orang yang sudah berhasil menjalankan bisnis 
Tianshi, 2,3 tahun ke depan mereka juga mempunyai 
kehidupan seperti itu. Jadi sangat – sangat membantu 
media yang telah Tianshi sediakan.” (Wawancara, Juni 
2017) 
 
Dari uraian tersebut kita kembali dapat melihat    
bagaimana strategi – strategi yang digunakan termasuk strategi 
seleksi dan pemilihan media selalu disesuaikan dengan kebutuhan 
pada saat komunikasi tersebut dilakukan.  Mengacu pada hasil 
penelitian, mereka melakukan kombinasi penggunaan media dalam 
setiap kegiatan yang diselenggarakannya selama ini. Hal ini terlihat 
jelas dalam acara  Vision Seminar, Opportunity Preview dimana 
dalam acara tersebut mampu memindahkan pusat perhatian untuk 
 
 
tertuju kepada mereka dengan memaksimalkan media komunikasi 
yang ada. 
2. Hambatan yang Dihadapi Distributor Tiens dalam Membangun 
Jaringan Pemasaran di Kota Makassar 
Tidak dapat dipungkiri ketika berinteraksi, baik distributor 
dengan calon prospek mendapatkan hambatan – hambatan dalam 
berkomunikasi. 
Dari proses wawancara yang dilakukan dengan tujuh informan, 
hambatan yang dialami informan adalah penolakan dari orang – orang 
karena telah berpandangan negatif, sehingga sulit untuk memberikan 
informasi peluang bisnis kepada mereka. 
Hambatan yang paling sering ditemukan diawal datang dari 
dalam diri sendiri, yaitu kurangnya kepercayaan diri. Seperti yang 
diungkapkan oleh Suardi: 
“Kalau bicara hambatan sih sebenarnya ini ya, kembali lagi ke 
person. Kalau saya secara pribadi di awal dulu, kalau 
sekarang jangan mi dibilang. Kalau dulu malu – malu 
sekarang bikin malu, tapi yang paling awal hambatan saya 
jalankan bisnis Tianshi itu rasa percaya diri yang kurang. Jadi 
terkadang untuk ketemu sama orang. Saya berpikir apa yang 
saya mau jual ke orang ini dengan bisnis MLM yang katanya 
dapat jalan – jalan ke luar negeri tiap tahun, dapat mobil dan 
sebagainya, tapi saya sendiri belum dapat. Nah yang dulunya 
saya tidak percaya diri karena itunya, apa yang saya jual ? 
ternyata, bukan itu yang seharusnya kita jual. Tetapi kita 
tinggal jadi promotor saja. Jadi kendalanya diawal saya 
sendiri alami yaitu tadi rasa percaya diri. Kadang tidak 
percaya diri untuk menawarkan bisnis ini ke orang yang belum 
tahu. Padahal mereka juga belum tahu apa – apa tentang 
bisnis Tianshi. Terus kendala yang lain lagi misalkan yang ini 
adalah terkadang ada orang yang sebenarnya tidak tahu apa – 
apa mengenai bisnis MLM, tetapi yang mereka tahu cuma 
 
 
sedikit. Mereka berlagak sok tahu itu kendala terbesar juga 
sebenarnya. Jadi, pas kita mau tawarkan bisnis MLM oh sudah 
tahu MLM itu yang jual – jual obat kan ? padahal kalau kita 
berbicara MLM tidak sebatas jualan obat. Betul jualan obat 
iya, tetapi ada jualan obat yang professional. Jadi itu, 
terkadang masih banyak orang yang menjudge bahwa MLM itu 
sebatas bisnis yang jual – jualan obat itu. Padahal kalau 
dipelajari lebih lanjut seperti yang saya alami dulu di awal, 
wah bisnis ini bisa memberikan kehidupan yang lebih baik. 
Paling itu hambatannya kalau saya. (Wawancara, Juni 2017) 
 
Selain kepercayaan diri yang kurang, sedikitnya pengatahuan 
calon mitra kerja akan konsep bisnis dan pengaruh lingkungannya juga 
menjadi faktor penghambat. Sehingga, belum dijelaskan sudah 
berpandangan negatif dan sok tahu. Hal ini tentunya akan mempersulit 
dalam proses penyampaian pesan. Selain itu, faktor keuangan karena 
kondisi finansial prospek yang berbeda – beda. Seperti yang 
dikemukakan oleh Adi: 
“Kalau hambatan untuk masalah prospek, ada dua kategori 
yang senang dengan produk, ada yang senang dengan produk 
dan bisnisnya. Kalau kita cerita masalah senang dengan 
produknya, yang menjadi masalah adalah hal finansial atau 
modal. Tetapi dengan kita meyakinkan mereka dengan 
menggunakan alat bantu, kita kasih tester mungkin beberapa 
item produk satu dua sampel untuk dia pakai, nanti ada tindak 
lanjut berikutnya. Kalau masalah merekrut prospek hampir 
semua di bidang apapun itu. Tapi kan di dalam Tianshi dan 
Onevision memang ada system kerja istilahnya hukum pareto, 
semakin banyak kita melakukan presentasi semakin ada orang 
yang mungkin untuk bergabung.” (Wawancara, Juni 2017) 
Lain halnya dialami oleh Andry Vallery. Dalam menjalankan 
bisnis jaringan yang menjadi hambatan adalah perlu melakukan 
promosi sendiri. Karena produk Tiens sendiri tidak menggunakan iklan 
 
 
di media massa. Selain itu, seringnya calon mitra kerja membatalkan 
janji temu sebelum dipresentasi menjadi hambatan tersendiri. Berikut 
kutipan wawancaranya: 
“Yang menjadi hambatan dalam memasarkan produk dan 
merekrut prospek, yang menjadi hambatan dalam memasarkan 
produk sih mungkin karena bisnis ini adalah kita juga yang 
menjadi media promosi. Kita juga yang menjadi testimoni. Kita 
juga yang menjadi distribusi. Jadi menurut saya, salah satu 
hambatannya adalah mungkin karena kita sendirilah yang 
mempromosikannya melalui media – media social yang ada. 
Karena produk ini tidak ada di iklan – iklan TV. Mau enggak 
mau kita harus kejar promosi, kalau tidak ya produk kita tidak 
terlalu dikenal orang kemudian yang menjadi hambatan kedua 
dalam merekrut prospek hambatannya mungkin karena 
banyaknya kita di php. Karena sudah kita membuat janji temu, 
sudah kita hubungi tapi tidak ketemu kita. Biasanya ada aja 
alasan – alasan tertentu sehingga mereka menolak untuk 
bertemu dengan kita. Itu aja sih, penolakan.” (Wawancara, 
Juni 2017) 
Dalam menjalankan bisnis jaringan, pastinya akan bertemu 
orang – orang dengan berbagai macam latar belakang dan karakter. Hal 
ini menjadi hambatan yang dialami oleh Muhammad Idris. Perlu 
adanya penyesuaian diri dan pengenalan karakter. Berikut hasil 
wawancaranya: 
“Kalau hambatannya sebenarnya sama sih semua jenis bisnis 
pun sama, hambatannya pun pasti ada.  Kalau kita bahas 
mengenai Tianshi ini dan peluang usahanya sih membina grup. 
Bagaimana awalnya orang bisa menjalankan usaha ini, 
membina grup bagaimana, karena kita sendiri kan karakter 
kita beda sama orang lain. Dan orang yang kita ajak bermitra 
di usaha ini, di Tianshi ini beda -beda karakternya. Jadi, kita 
sendiri harus bisa menyesuaikan. Jadi karakter saya kalau 
ngomong sama yang karakternya begini itu harus seperti ini. 
Itu adalah salah satu hambatan juga. Nah, kemudian yang 
 
 
ditingkat follow up nya itu. Ketemu – ketemu sekian kalinya. 
Kalau misalkan awalnya pas bertemu pertama untuk 
presentasinya kalau tidak nyaman sih kalau mau ketemu kedua 
kali atai ketiga kali itu sulit. Hal terpenting itu pertemuan 
setelah presentasinya, nah salah satunya sih yang itu dan untuk 
menyesuaikan oh karakternya seperti ini. (Wawancara, Juni 
2017) 
Kurangnya kesadaran calon prospek akan pentingnya kesehatan 
menjadi hambatan yang dialami oleh Rusydi Bakrie. Berikut hasil 
wawancaranya: 
“Kalau hambatan dalam memasarkan produk itu, kalau kita 
berbicara tentang satu item produk itu kan terkadang yah 
umumlah. Mereka selalu berbicara mengenai harga terlalu 
mahal, bagaimana dengan kwalitas produknya. Ya kembali 
lagi berhubungan dengan poin yang keenam tadi, peran alat 
bantu itu yang sangat membantu kita dalam meyakinkan 
prospek kita. Entah dia kita arahkan menjadi pembangun 
jaringan, atau kita arahkan mereka menjadi user atau pemakai 
produk. Tapi, kembali lagi ya kalau kita berbicara mengenai 
kendala ya pasti mereka kendala di harga terlalu mahal. 
Karena, sebenarnya mereka sebenarnya tidak terlalu faham 
tentang menjaga kesehatannya itu seperti apa. Kalau dari segi 
bisnisnya ya kendala pada saat kita jalankan bisnis ini ya 
setelah kita presentasi ya tidak semua orang tertarik untuk 
bergabung di Tianshi. Ada butuh proses yang namanya follow 
up. Kendala utama ya di follow up itu. Terkadang untuk bisa 
menjelaskan ke orang itu terkadang waktunya kenna, dapat. 
Tapi untuk ketemu ulang menjelaskan tentang strategi kerja 
atau memberikan informasi lanjutan ke mereka ya terkadang 
masalahnya disitu. Jadwal untuk ketemu prospek tersebut 
hitungannya ya 80:20%. Dari 100 orang yang dipresentasi 
terkadang ada 20% yang kita bisa ketemu ulang untuk follow 
up. Ada 80% yang terkadang agak – agak susah. Mungkin dari 
segi waktu atau yang lainnya. Intinya ya lakukan lagi lakukan 
lebih banyak.“(Wawancara, Juni 2017) 
 
 
Hambatan telah distributor anggap sebagai motivasi untuk jauh 
lebih berkembang dan lebih termotivasi untuk memperbanyak 
jaringan. Fokus kepada yang ingin bergabung saja dan memperbanyak 
kwantitas dalam presentasi. 
 
B. Pembahasan 
1. Strategi Komunikasi Onevision dalam Membangun Jaringan 
Pemasaran di Kota Makassar 
a. Analisis Khalayak 
Langkah pertama dalam usaha komunikasi yang efektif 
adalah mengenal khalayak. Dalam hal ini melalui organisasi 
nirlaba Onevision, distributor Tiens melakukan usaha untuk 
membangun jaringan pemasaran di Kota Makassar. Hal ini 
membuktikan bahwa  penerima bisa lebih dari satu orang atau 
lebih, bisa dalam bentuk kelompok, partai atau Negara. Selain itu, 
dalam proses komunikasi telah dipahami bahwa keberadaan 
penerima adalah akibat karena adaanya sumber. Tidak ada 
penerima jika tidak ada sumber. “Kenallah khalayakmu adalah 
prinsip dasar dalam berkomunikasi. Mengetahui dan memahami 
karakteristik penerima (khalayak), berarti suatu peluang untuk 
mencapai keberhasilan dalam komunikasi” (Cangara, 2012: 23-25) 
Komunikator dan khalayak dalam proses komunikasi 
mempunyai kepentingan yang sama. Tanpa adanya persamaan 
 
 
kepentingan, komunikasi tak mungkin berlangsung. Agar mencapai 
hasil yang positif dalam berlangsungnya proses komunikasi, 
komunikator harus bisa menciptakan persamaan kepentingan 
dengan khalayak, terutama dalam pesan, metode, dan media.  
Berdasarkan pada hasil penelitian yang dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa melalui Onevision distributor Tiens melakukan 
analisis khalayak berdasarkan kepada kesamaan fokus dan tujuan 
komunikasi. Jika dilihat pada klasifikasi khalayak di atas, 
Onevision mengklasifikasikan khalayak ke dalam early majority 
dan majority karena khalayak diklasifikasikan berdasarkan metode 
“FAST”, yakni Finance, Ambition, Social, dan Teachable. Dengan 
membandingkan keadaan finansial, ambisi, supelitas, dan tingkat 
kepercayaannya yang dibandingkan dengan diri komunikator 
sendiri. Dalam metode FAST, distributor Tiens memberikan poin 
untuk masing – masing kategori dengan ketentuan tertentu. Poin 1 
jika kondisi Finance, Ambition, Social dan Teachable nya dibawah 
sang komunikator; nilai 2 jika Finance, Ambition, Social dan 
Teachable nya sama sang komunikator. Nilai 3 jika Finance, 
Ambition, Social dan Teachable nya lebih tinggi atau lebih baik 
jika dibandingkan dengan sang komunikator. Dalam hal ini, calon 
mitra kerja dengan skor FAST yang lebih tinggi dengan total 10 – 
12, utamanya dengan poinTeachable yang tinggi. Sebab sikap 
mudah belajar dengan tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap 
 
 
komunikator akan  membuat penyampaian pesan lebih mudah 
dilakukan. Selain itu, calon mitra kerja alias prospek tersebut selalu 
inovatif dan dapat menerima ide – ide baru yang ditawarkan, dan 
memang terbatas pada daerah tertentu. 
Namun, metode FAST ini hanya mempermudah diawal 
dalam mengklasifikasi khalayak. Sebab ketika di lapangan, tak 
jarang saat bertemu dan berinteraksi dengan calon mitra kerja, poin 
FAST kadang kurang sesuai dengan yang diperkirakan.  
Walaupun demikian, calon mitra kerja yang diajak 
bergabung tidak memandang latar belakang. Siapapun boleh 
diajak, dan terbuka pada siapapun yang bersedia bekerjasama. 
Karena sesuai dengan hasil penelitian, yang diajak bergabung 
mulai dari orang – orang terdekat yakni keluarga, teman, sahabat, 
kolega, rekan seprofesi, dan lain sebagainya yang mudah 
dipengaruhi. Setelah itu, bersuaha untuk menambah daftar nama 
atau referensi, baik itu dari orang yang menolak namun 
memberikan referensi daftar nama. Juga dari kegiatan prospecting 
atau berkenalan dengan orang baru, untuk kemudian diajak. 
b. Analisis Pesan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa Onevision berperan dalam melakukan strategi 
penyusunan pesan melalui presentasi berdasarkan tujuan pesan itu 
dibuat dan siapa khalayaknya atau calon mitra kerjanya.  
 
 
Dalam membangun jaringan pemasaran, pengorganisasian 
pesan dilakukan melalui beberapa cara.Pertama,dengan mengawali 
penjelasan fungsi produk, kemudian penjelasan peluang bisnis, 
cara bergabung, dan bagaimana cara menjalankan bisnis. Dalam 
hal inimelakukan pendekatan deduktif dengan cara memaparkan 
inti permasalahan atau idenya terlebih dahulu, baru setelah itu 
menyampaikan hal – hal rinci yang bersifat detail. 
Kedua, adalah dengan mengemas pesan secara topikal. 
Pesan komunikasi disampaikan menurut urutan prioritas tertentu, 
dari yang penting ke kurang penting, dari yang tidak menarik ke 
menarik. Hal ini dilakukan agar tidak terjadi ledakan informasi 
yang berlebihan jika disampaikan secara bersamaan, selain itu agar 
prospek menjadi lebih tertarik dengan menumbuhkan rasa 
penasaran secara kontinyu. Misalkan dilakukan dengan 
memperlihatkan dahulu video – video sesuai dengan minat dari 
calon prospek, entah itu video penerimaan mobil ataupun jalan – 
jalan ke luar negeri. Dalam hal ini perlu diketahui dulu apa 
minatnya, hobinya yang membuat tertarik. Baru kemudian 
langsung menjelaskan peluang bisnisnya dan produknya. 
c. Strategi Penggunaan Metode 
Penggunaan metode penyampaian pesan dalam proses 
komunikasi antara komunikator dan komunikan merupakan hal 
penting yang tidak bisa dilakukan tanpa melihat tujuan mengapa 
 
 
dan kepada siapa pesan itu akan disampaikan. Agar penggunaan 
metode ini dapat membuat pesan menjadi efektif, maka dibutuhkan 
strategi sistematis yang memetakan bagaimana seharusnya metode 
penyampaian pesan ini diaktualisasikan. 
Penggunaan metode penyampaian pesan dalam proses 
komunikasi antara komunikator dan komunikan merupakan hal 
penting yang tidak bisa dilakukan tanpa melihat tujuan mengapa 
dan kepada siapa pesan itu akan disampaikan. Agar penggunaan 
metode ini dapat membuat pesan menjadi efektif, maka dibutuhkan 
strategi sistematis yang memetakan bagaimana seharusnya metode 
penyampaian pesan ini diaktualisasikan. Dalam penggunakan 
metode, pesan disamapikan dengan empat metode, yaitu: (1) 
metode informatif; (2) metode edukasi; (3) metode repetition; (4) 
metode persuasif. 
Metode informatif dilakukan dengan tujuan memberikan 
informasi peluang usaha ataupun pengetahuan produk kepada 
khalayaknya, dalam hal ini calon mitra kerja. Menggunakan 
metode ini mencoba mempengaruhi calon mitra kerja dengan 
memberikan penerangan tentang apa saja apa itu tiens, siapa 
pendirinya, dimana dan bagaimana kantornya, cakupan bisnisnya 
di negara apa saja, apa saja produk dan khasiatnya, reward apa 
yang didapatkan, dan berbagai informasi lain yang dianggap dapat 
menarik perhatian sasaran. Jadi, metode ini dapat dikatakan 
 
 
sebagai langkah awal dalam strategi penggunaan metode 
penyampaian pesan yang dilakukan. 
Metode edukasi dilakukan sebagai upaya menghadirkan 
kesadaran untuk menjaga kesehatan, pentingnya kesehatan. Bukan 
hanya sekedar mengajak untuk membeli produk atau sekedar 
menawarkan peluang usaha, melainkan juga untuk edukasi tentang 
kesehatan. Dalam hal ini, perlu menyadarkan calon prospek 
tentang pentignya sebuah kesehatan itu sendiri terlebih dahulu baru 
kemudian masuk ke inti pesan. 
Metode repetition atau pengulangan informasi. Semua 
orang saat ini terlalu sibuk hingga kadang tidak memperhatikan 
informasi yang sedang berkembang di sekitarnya. Metode ini 
dirasa tepat untuk menciptakan ingatan yang kuat dan 
mempengaruhi ingatan khalayak mengenai pentingnya informasi 
yang disampaikan dengan cara mengulang – ulang pesan. Hal ini 
dilakukan setelah presentasi, yaitu pada saat kegiatan follow up 
atau tindak lanjut. Dalam hal ini distributor sebagai komunikan 
mereview kembali materi – materi yang sudah disampaikan. 
Sedangkan metode persuasif, berarti membujuk calon mitra keja 
atau khalayaknya untuk mau menerima gagasan atau ide yang 
disampaikan. 
d. Strategi seleksi dan penggunaan media 
 
 
Berdasarkan pada hasil penelitian yang dilakukan, dapat 
disimpulkan bahwa media memiliki peran besar dalam menunjang 
keberhasil membangun jaringan pemasaran di kota Makassar. 
Media dianggap sebagai alat untuk membuat komunikasi menjadi 
lebih efektif dan efisien sehingga dapat menjangkau calon mitra 
kerja yang lebih luas bahkan tanpa bertatap muka secara langsung. 
Media merupakan alat yang digunakan untuk memindahkan 
pesan dari sumber kepada penerima. Media yang digunakan dalam 
proses komunikasi ada bermacam – macam, tergantung dari 
konteks komunikasi yang berlangsung dalam proses komunikasi 
itu sendiri. Cangara (2012: 24) menjelaskan bawa: 
Media dapat dibedakan atas dua macam, yakni media cetak 
dan media elektronik. Media cetak seperti halnya surat 
kabar, majalah, buku, leaflet, brosur, stiker, bulletin, hand 
out, poster, spanduk, dan sebagainya. Sedangkan media 
elektronik antara lain: radio, film, televisi, video 
recording,computer, electronic board, audio cassette, dan 
semacamnya. 
 
 Selain kedua jenis media tersebut, sekarang juga lahir 
media baru yang kita kenal dengan internet. Adapun media yang 
digunakan oleh distributor Tiens sebagai media komunikasi, 
diantaranya: (1) Media cetak (Stiker, Spanduk, Leaflet, Majalah, 
Katalog, Brosur, Flipchart); (2) Media elektronik (Video, CD 
audio); (3) Media baru atau internet (facebook, BBM, Line, 
Instagram, Whatsapp); 
 
 
Pemilihan media dilakukan berdasarkan seleksi dengan 
memilih media berdasarkan siapa khalayaknya atau calon mitra 
kerjanya, apa tujuan yang ingin disampaikan melalui pesan dan 
metode yang dilakukan. Selalu menggunakan gabungan beberapa 
media dalam melakukan transfer pesan dengan melakukan strategi 
dan seleksi media. Agar pesan dapat menarik perhatian calon mitra 
kerjanya, membangkitkan hasrat, membuat mereka memutuskan 
untuk melakukan apa yang diharapkan oleh komunikator. 
Sikap selektif dalam memilih media sangat perlu dilakukan. 
Penggunaan media secara bersamaan dianggap efektif daripada 
hanya menggunakan satu media saja, namun hal ini tentunya harus 
disertai dengan pemilihan waktu dan segmentasi yang tepat. 
Penggunaan media baru, seperti facebook, Instagram, line, bbm, 
dan whatsapp bersifat informatif dengan membuat tulisan dan 
mengunggah foto dalam memberikan informasi. 
 
2. Hambatan yang Dihadapi Distributor Tiens dalam Membangun 
Jaringan Pemasaran di Kota Makassar 
Komunikasi tidak selalu berjalan lancar. Ada faktor-faktor yang 
membuat komunikasi dua pihak menjadi bermasalah. Faktor-faktor 
tersebut dinamakan hambatan-hambatan komunikasi. Hambatan-hambatan 
komunikasilah yang menyebabkan dua pihak berseteru. Tidak dapat 
 
 
dipungkiri dalam interaksi distributor dengan calon prospek mendapatkan 
hambatan – hambatan dalam berkomunikasi.  
Dari hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 
dalam membangun jaringan pemasaran, distributor Tiens mengalami 
beberapa hambatan. Pertama, karena adanya perbedaan persepsi.  
Setiap orang memiliki kemampuan yang tidak sama dalam hal 
mengartikan sebuah pesan  atau ungkapan. Ada orang yang mengartikan 
bentakan seseorang sebagai sebuah ketegasan. Namun, ada juga orang 
yang mengartikan bentakan tersebut sebagai sebuah kekejaman dan tindak 
kekerasan. Perbedaan persepsi inilah yang menjadi alasan mengapa dua 
pihak terlibat konflik. Kadang, perkataan yang sama bisa diartikan beda 
bila disampaikan pada orang yang berbeda. Setiap orang bisa mengartikan 
sebuah garis lurus sebagai tiang bendera, namun orang yang lainnya bisa 
mengartikan sebuah garis lurus tersebut sebagai tanda seru. Padahal, sama-
sama garis lurus. 
Hal ini juga dialami karena calon mitra kerja yang sudah terlanjur 
memandang negatif Tiens dan juga MLM. Mereka telah mengambil 
kesimpulan dari sedikit informasi yang mereka alami. Sehingga, pada saat 
dijelaskan sudah menolak bahkan ada yang belum dijelaskan sudah 
menghindar, tiba – tiba cancel janji temu. Selain itu, dari segi pemasaran 
produk kurangnya kesadaran dan pengetahuan calon mitra kerja akan 
pentingnya menjaga kesehatan menjadi penghambat. Sehingga, mereka 
 
 
terlalu men-judge harga produk mahal tanpa mengetahui akan kwalitas dan 
benefit yang didapatkan.  
Kedua adalah karena faktor perbedaan karakter. Karakter dasar 
manusia pada dasarnya ada empat yaitu koleris, melankolis, plegmatis, dan 
sanguinis. Keempatnya memiliki karakter yang berseberangan. Koleris 
adalah karakter kuat yang kadang suka menyinggung perasaan. Melankolis 
adalah karakter yang lembut dan perasa. Sanguinis adalah karakter yang 
santai. Plegmatis adalah karakter yang suka mengalah. Bila keempat 
karakter ini dipertemukan dalam sebuah komunitas tentunya menjadi lebih 
sulit. Perbedaan karakter inilah yang memang kadang-kadang menjadi 
penghambat komunikasi. Hal ini bisa terjadi karena pada saat di lapangan, 
distributor akan bertemu dengan beragam karakter dan cara 
menghadapinya perlu perlakuan berbeda – beda. Perlu adanya penyesuaian 
diri, lebih mendalami macam – macam karakter. 
Selain itu, hambatan yang paling mendasar datang ada dari dalam 
diri komunikator sendiri. Belum bertemu dengan calon mitra kerja atau 
prospek sudah down duluan karena kurang percaya diri. Padahal belum 
tentu prospek sudah mengetahui tentang peluang usaha dan kesehatan dari 
bisnis Tiens. 
Faktor lain dari segi finansial prospek atau konsumen yang berbeda 
- beda. Dalam hal ini tidak semua prospek atau calon mitra kerja membeli 
produk ataupun join bisnis karena terkendala di masalah modal. 
 
 
Jika dikaitkan dengan strategi komunikasi, hambatan sendiri 
datang dari analsisi kahalayak dimana calon prospek terkendala dari hal 
finansial. Dengan harga produk yang menjangkau kelas menengah, 
otomatis butuh waktu buat prospek dengan kondisi finansial yang rendah 
untuk membeli ataupun bergabung menjalankan bisnis. Adanya seleksi 
dan penggunaan media juga sangat berpengaruh, dimana tanpa adanya 
media / alat bantu, distributor kesulitan dalam mempengaruhi calon 
prospek 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
Proses penelitian dan analisis data telah selesai dilakukan. Dengan 
demikian, perlu ditarik kesimpulan untuk merangkum segala hasil penelitian 
dan analisis tersebut. Penelitian ini bermaksud untuk mengetahui strategi 
komunikasi yang dilakukan distributor Tiens dalam support system Onevision 
membangun jaringan pemasaran di Kota Makassar. 
Berdasarkan pengamatan dan observasi yang sudah dilakukan oleh 
peneliti selama kurang lebih 2 bulan, serta wawancara secara mendalam atau -
In-depth interview dapat disimpulkan bahwa 
1. Dalam membangun jaringan pemasaran, distributor Tiens melakukan 
strategi komunikasi dalam hal ini analisis khalayak; strategi struktur 
pesan; strategi penggunaan metode; dan strategi seleksi dan 
penggunaan media: 
• Analisis khalayak dilakukan dengan mengenali khalayak, 
dalam hal ini calon mitra kerja dengan cara mengklasifikasikan 
dengan metode “FAST”. Orang – orang yang diajak bergabung 
diawali dengan orang terdekat dahulu, juga dari referensi daftar 
nama yang didapatkan tanpa memandang latar belakang. Selain 
 
 
itu distributor juga melakukan pembagian angket dalam 
menyeleksi target prospek yang potensial. 
• Struktur pesan disampaikan dengan mengemas pesan secara 
deduktif, inti pokok pesan disampaikan terlebih dahulu baru 
kemudian penjelasan – penjelasan serta perincian – perincian 
menyusul diberikan. Selain itu, dengan mengemas pesan secara 
topika dengan penyampaian menurut urutan prioritas tertentu, 
dari yang penting ke kurang penting, dari yang tidak menarik 
ke menarik sesuai dengan minat khalayaknya. 
• Pesan disampaikan dengan metode metode informatif dengan 
tujuan memberikan informasi peluang usaha ataupun 
pengetahuan produk kepada khalayaknya, dalam hal ini calon 
mitra kerja; metode edukasi sebagai upaya menghadirkan 
kesadaran untuk menjaga kesehatan, pentingnya kesehatan ; 
metode repetition atau pengulangan informasi yang dilakukan 
setelah presentasi, yaitu pada saat kegiatan follow up atau 
tindak lanjut dengan mereview kembali materi – materi yang 
sudah disampaikan; dan metode persuasif, berarti membujuk 
calon mitra keja atau khalayaknya untuk mau menerima 
gagasan atau ide yang disampaikan. 
• Adapun media yang digunakan meliputi media cetak (Stiker, 
Spanduk, Leaflet, Majalah, Katalog, Brosur, Flipchart); media 
elektronik (Video, CD audio); media baru atau 
 
 
internet(facebook, BBM, Line, Instagram, Whatsapp). 
Pemilihan media dilakukan berdasarkan seleksi dengan 
memilih media berdasarkan siapa khalayaknya atau calon mitra 
kerjanya, apa tujuan yang ingin disampaikan melalui pesan dan 
metode yang dilakukan. 
2. Dalam membangun jaringan pemasaran, hambatan yang dialami 
distributor pertama datang dalam faktor penghambat datang dari segi 
finansial, mental, perbedaan persepsi juga perbedaan karakter. Jika 
dikaitkan dengan strategi komunikasi, hambatan sendiri datang dari 
analsis kahalayak dan dari seleksi dan penggunaan media. 
B. Saran 
1. Onevision perlu mengadakan training – training khusus, seperti 
training mental dan training kepribadian. Training mental untuk 
meningkatkan kepercayaan diri distributor yang baru dan sudah 
bergabung. Training kepribadian membantu distributor mengenal 
beragam karakter dan cara menyesuaikan diri. 
2. Meningkatkan kualitas dan kuantitas pelayanan terhadap seluruh calon 
konsumendan prospek sehingga diharapkan dapat lebih memperoleh 
penilaian yang kepada masyarakat. 
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LAMPIRAN 
 
 
 
  
 
 
PEDOMAN WAWANCARA 
 
 
1) Apa yang menjadi alasan anda untuk ikut bergabung menjalankan bisnis 
MLM Tiens ? 
2) Strategi Komunikasi: 
• Siapa saja yang anda ajak untuk menjadi partner kerja dalam 
membangun jaringan bisnis anda ? (analisis khalayak) 
• Apa saja acuan yang anda gunakan dalam memilih calon mitra kerja 
yang akan anda ajak bergabung ?(analisis khalayak) 
• Langkah – langkah apa yang dilakukan dalam presentasi kepada calon 
mitra kerja ?(struktur pesan) 
• Seberapa pentingkah penggunaan metode tertentu dalam presentasi  ? 
(strategi penggunaan metode) 
• Bagaimana strategi atau metode yang anda lakukan dalam rangka 
membangun jaringan pemasaran di kota Makassar ? (strategi 
penggunaan metode) 
• Media – media apa saja yang anda gunakan dalam kegiatan 
membangun jaringan, khususnya kegiatan promosi dan perekrutan 
?(strategi seleksi dan pemilihan media) 
• Bagaimana peran media – media tersebut menunjang dalam 
membangun dan mengembangkan jaringan bisnis anda ?(strategi 
seleksi dan pemilihan media) 
3) Apa yang menjadi hambatan dalam membangun jaringan bisnis anda ? 
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Foto bersama informa 
 di stokis 788 Makassar, 
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Suasana Seminar Opportunity Preview dan Vision Seminar 
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Penggunaan New Media 
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